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RESUMO

Considerando que a publicidade tende a movimentar toda a sociedade e seus
sujeitos e interferir em seus comportamentos, suas identidades e suas culturas,
nossa pesquisa objetiva entender como o discurso publicitario tem buscado no
interdiscurso sustentacdo para compor cenografias espetacularizadas, de
modo a conferir um ethos institucional socialmente responsavel a empresas, no
caso o banco Itau, a partir da analise do corpus composto pela campanha
publicitaria #issomudaomundo, em circulagcdo entre 2013 a 2015. Para fins
metodoldgicos, dividimos as analises em consonancia com os pilares propostos
pela prépria campanha publicitaria, sendo eles: educacao, cultura e mobilidade
urbana. A perspectiva teorica utilizada para realizar este estudo € embasada na
Andlise do Discurso Francesa de modo geral, com dialogos entre os tedricos
que compdem esta disciplina e, também, com aqueles que serviram e/ou ainda
servem de suporte tedrico. O recorte para aprofundar as analises € baseado
nas categorias de cenografia e ethos propostas por D. Maingueneau; o trabalho
também inclui um panorama sociolégico da sociedade pds-moderna, apoiada
em tedricos como M. Sodré (2006), N. Canclini (2010) e Z. Bauman (2001,
2009). Os resultados apontam que o discurso publicitario institucional tem se
utiizado de cenografias cuidadosamente elaboradas para criar anuncios
associados a mundos éticos socialmente responsaveis, e, assim, ensejam
tocar emocionalmente consumidores que partilham dos mesmos anseios,
edificando um ethos institucional cidaddo para a marca Ital e ocultando os

sentidos comerciais/financeiros que lhe sdo constitutivos.

PALAVRAS-CHAVE: Analise do discurso, discurso publicitario, cenografia,
ethos, interdiscurso.



ABSTRACT

Considering that advertising moves the whole society and its subjects and
interfer in behavior, identities and cultures, our research aims to understand
how the advertising discourse relies on the interdiscourse to compose
spectacularized scenographies in order to give a socially responsible
institutional ethos to companies such as banco Itad, which is seen through the
analysis of a corpus from #issomudaomundo advertising campaign, in
circulation from 2013 to 2015. For methodological reasons, the analysis of this
study was divided according to the pillars suggested by the advertising
campaign: education, culture and urban mobility. The theoretical perspective
used is based on the French Discourse Analysis, in general, with dialogues
between theories that make up this discipline, and also with those that served or
still serve as theoretical support. The cutting to deepen the analysis is based on
the categories of scenography and ethos by Dominique Maingueneau; the work
also includes a sociological view of post-modern society, based on theories by
M. Sodré (2006), N. Canclini (2010) and Z. Bauman (2001,2009). The results
show us that the institutional publicitary discourse has been
using scenographies carefully elaborated to create ads associated with ethical
socially-responsible worlds which long for touching emotionally consumers who
share the same yearnings, consolidating a citizen institutional ethos to
the brand 'ltad’ and hiding the commercial / financial senses that are constitutive
of it.

KEY WORDS: Discourse analysis, advertising discourse, scenography, ethos,
interdiscourse.
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INTRODUCAO

Detentora de uma extraordinaria forca de persuasédo capaz de modelar
atitudes e estilos de vida no mundo contemporaneo, a publicidade n&o exerce
apenas uma fungcdo comercial, ela exerce também uma funcdo social, pois,
diariamente, acompanha-nos em nossas vidas. Ela constitui e reflete as épocas
e 0s modos de viver das pessoas. Da informacédo, a publicidade passou a
persuasédo, depois a “persuasdo clandestina”, visando agora ao consumo
dirigido, nos diz Baudrillard (2012, p.174), e 0 objeto se torna um servigo, uma
relacdo pessoal entre o sujeito e a sociedade. Seu papel é elevar o “ego” das
pessoas até a Ultima instancia e ndo o perpetra sem total consciéncia e
planejamento do que esta fazendo. Esse é o doce veneno da publicidade.

E bastante relevante entender os caminhos que o discurso publicitario
vem trilhando, reinventando-se para se adequar as novas exigéncias de uma
sociedade capitalista pdés-moderna, liquida, como teoriza Bauman em sua obra
Modernidade Liquida (2001), composta por sujeitos que se multiplicam e se
unificam, convergem e divergem, ajustando-se as situacdes em que se
deparam a todo instante de acordo com o que Ihes é cabivel em cada contexto.

Hoje, podemos falar que ha uma gama de consumidores mais
conscientes e preparados para receber o discurso publicitario. Estes, quando
percebem as pretensées comerciais dos discursos, analisam mais criticamente
0 produto e a marca e adotam uma conduta mais reflexiva em relagéo a eles. A
sociedade do consumo do século XXI é também a do acesso rapido e
constante a informacao, permitindo ao consumidor ser mais engajado de seu
papel no todo social.

A questdo do sujeito e da identidade, nos dias atuais, tem causado
muitos debates dentro de diversas areas das ciéncias humanas, comecando
pela Sociologia, passando pela Linguistica, pela Filosofia, pela Comunicacéo e
assim por diante. Compreender quem € o sujeito e como se da sua identidade,
quais sdo suas concepc¢des, suas demandas e de que maneira (re)age dentro
desta nova sociedade que eclode no século XXI é de suma importancia para
entender a forma com os discursos sdo produzidos e como sado sentidos seus
efeitos pelos sujeitos sociais, inseridos na histéria e marcados pela ideologia.

A estratégia da publicidade para esta sociedade globalizada e

midiatizada passa pelo sensivel (SODRE, 2006), tocando no emocional dos
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consumidores, tanto pelas palavras quanto pelas imagens. Propde ativar nos
sujeitos que se deixam encantar pelo seu discurso a sensacado de que esta
cumprindo com seu papel de cidaddo sensato. Assim, consegue driblar o
consumidor exigente e persuadi-lo, levando-o ao consumo. Dado a isto, utiliza-
se de discursos provenientes de outras esferas, como a da educacdo, a da
sustentabilidade, a da ecologia, a da cultura, dentre outras, para despertar
neste consumidor seu senso de cidadania e cuidado de si. Essa forma de se
estruturar tem se tornado um recurso comum em campanhas publicitarias.

Dessa maneira, quanto mais o discurso publicitario constréi seus
enunciados embasada em discursos “Outros” de interesse da sociedade, mais
se torna eficiente em seu objetivo: o de convencer o coenunciador (publico-
alvo) a confiar no ethos discursivo da marca anunciante, ou seja, na imagem
gue emerge dentro da composicdo enunciativa da peca publicitaria proposta
pelo discurso — a cenografia —, a fim de persuadi-lo a consumir produtos desta
marca.

Essa tem sido a estrada pela qual o discurso publicitario do século XXI
tem escolhido percorrer no trevo das possibilidades enunciativas: buscar no
emaranhado das ideologias societais ferramentas capazes de preencher os
espacos discursivos para convencer e persuadir os sujeitos. Este tipo
discursivo reflete sobre a sociedade suas préprias crencas, valores, opinides,
molduras sociais; € como uma forca fluida que se embrenha na vida das
pessoas mesmo que ndo se deem conta disto.

Pretendendo compreender o funcionamento deste tipo discursivo com
base na Analise do Discurso (AD), que tem como caracteristica intrinseca ser
interdisciplinar, dialogamos em nossa pesquisa com outras areas do
conhecimento, como a Comunicacéo, a Sociologia e a Psicologia. Segundo
afirma Maingueneau (2008b, p. 26), “a analise do discurso ndo pode se fechar
em um espago homogéneo e compacto”. Elegemos como categorias para
analisar de forma mais densa as de interdiscurso cenografia e ethos de acordo
com os postulados de Maingueneau, porém sempre tendo como pano de fundo
0 rico aparato tedrico-metodologico da Analise do Discurso como um todo.

A AD estuda a lingua no interior de suas condi¢cbes de producdo, que
sao fundamentais para delinear o modo de formacao do discurso, e considera

nao o sentido em si, mas os efeitos de sentido que o discurso causa nos
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sujeitos. Por isso ndo é possivel conceber o discurso sem sujeitos. Sao os eles
que pdem a lingua em funcionamento para produzir os discursos e que, ao
terem contato com os discursos, sentem seus efeitos, seja assimilando-os ou
rejeitando-os.

As correntes da linguistica que utilizam o termo discurso de forma
ampliada relacionam-no a um todo social que vai além do contexto da
producgéo discursiva. O analista do discurso tem que levar em consideragdo
todo o funcionamento de uma dada sociedade, com suas culturas, suas formas
de comunicacgdes, seus comportamentos reguladores, sua historicidade, enfim,
todo o sistema subjetivo que compde dada sociedade para que possa entender
o modo como o0s sujeitos interagem discursivamente. SO assim podera
compreender os efeitos de sentido produzidos pelos discursos.

Para sumarizar a concepc¢éao de discurso, Maingueneau (2008, p.15) traz
a baila o seguinte postulado: “entenderemos por “discurso” uma disperséo de
textos, cujo modo de inscri¢cao historica nos permite definir como um espaco de
regularidades enunciativas”. Assim, um texto nunca tem um significado
imanente, ndo existe um dominio de sentido em nenhuma obra, nem do préprio
autor. Cada coenunciador vai construir sua interpretacdo de acordo com a
posicdo que Ihe é dada e com os conhecimentos de mundo e enciclopédicos
gue possui. Sendo assim, precisa-se compreender quem S0 0S sujeitos que
participam da cena de enunciacéo, isto é, do quadro pelo qual o enunciador
encena seu discurso, disponibilizando-o ao coenunciador. A cena da
enunciacdo, como veremos, é subdividida em trés cenas: a englobante, que
corresponde ao tipo de discurso; a genérica, ao género de discurso; e a
cenografia, que corresponde, por assim dizer, ao dispositivo pelo qual o
discurso se organiza materialmente.

Sobre a concepcao de ethos, podemos, a grosso modo, indicar que se
refere & maneira como o enunciador se mostra a medida que explana seu
discurso, isto €, a imagem gue o coenunciador constréi do enunciador por sua
atividade discursiva. Maingueneau reflete sobre o interesse que desperta a
guestao do ethos relacionando-o ao dominio das midias e ao deslocamento do
interesse pelas doutrinas para o da apresentacdo de si: “testemunha-o a
transformacao da “propaganda” de antes em “publicidade”. uma propunha

argumentos para valorizar o produto, a outra elabora em seu discurso o corpo
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imaginario da marca que supostamente esta na origem do enunciado
publicitario” (MAINGUENEAU, 2008b, p.56).

Nosso objetivo, entdo, é entender de que maneira o campo discursivo da
publicidade, particularmente o da publicidade institucional (que visa projetar a
marca e ndo a venda de produtos), articula corpo e discurso na intencédo de
compor uma cenografia e projetar um ethos que permita aos coenunciadores,
neste caso o publico-alvo, acreditarem e confiarem no enunciador, neste caso
a marca, conforme Maingueneau postula em sua obra Andlise de textos de
Comunicacéo (2008/2013). Para tal, propusemo-nos a considerar a sociedade
pés-moderna e seus sujeitos observando quais sdo seus comportamentos e
demandas podendo, assim, compreender a emergéncia e a interferéncia de
discursos provenientes de outras areas sociais no discurso publicitario. Nossas
hipéteses sdo de que: i) a escolha da cenografia € primordial para que o
discurso publicitario recente ganhe sentido e projete um ethos cidaddo e
socialmente responsavel dos enunciadores a partir de cenas validadas, que 0s
coenunciadores ja tém absorvidas na memoria, e do uso de estereétipos que
se mostrem eficazes na legitimacdo desse ethos; ii) o discurso comercial,
financeiro que é tipicamente associado a publicidade de um banco se oculta
nessas cenografias como um nédo-dito, valorizando discursos provenientes de
outras esferas discursivas para ludibriar o coenunciador.

Investigar o campo da publicidade nos parece importante, pois ela
constitui-se hoje como um mecanismo global onisciente e onipresente,
transformando e (re)modelando a vida dos sujeitos p6s-modernos; e tornou-se
uma importante fonte de financiamento para toda a imprensa ndo custeada
pelo Estado, que dela necessita para sobreviver. Sua influéncia é tamanha que
incide diretamente na midia, cerceando as informacdes veiculadas nos meios
de comunicacdo da esfera privada (que sdo maioria), caso firam os interesses
das empresas anunciantes que custeiam estes veiculos de comunicacéo.

Para realizar tais analises, escolhemos como corpus a campanha
publicitaria do Ital Unibanco #issomudaomundo, criada pelas agéncias de
publicidade DPZ e Africa e veiculada nos anos de 2013, 2014 e 2015, da qual
separamos um filme publicitario (género chamado de VT na area de
publicidade), 05 anudncios veiculados em revistas de grande circulagdo nacional

e também 02 pecas disponibilizadas apenas na internet. Para as analises mais
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especificas das pecas publicitarias, subdividimos o corpus de acordo com 0s
pilares propostos pela prépria campanha: educacdo — 3 pecas; cultura — 3
pecas; e mobilidade urbana — 2 pecas. Esta campanha tem como objetivo
divulgar algumas das acdes do Ital, o qual tem investido em programas
sociais, como: a distribuicdo de livros infantis para incentivar os pais a lerem
para as criangas; 0 uso de bicicletas como alternativa ecologicamente correta
de meio de transporte; a fomentacdo da cultura pelo cinema, pela promocao de
eventos em geral, entre outros.

No primeiro capitulo, contextualizamos a publicidade e seu discurso
dentro da sociedade do século XXI, que se veem emersos na
espetacularizagdo do consumo, em conformidade com Guy Debord (1967,
1988), Bauman (2001), Canclini (2010) e Baudrillard (2009); e, também, na
espetacularizacdo do sentir, como nos alerta Sodré (2006). Na abordagem
sociolégica, tomamos a concepcao de espetacularizacao da sociedade, em que
as relacdes subjetivas sdo mediadas por imagens que se projetam e se
multiplicam nos meios midiaticos ativando o consumo - seja das proprias
imagens ou seja dos bens e servicos que nela se projetam. Pretendemos
compreender como 0s sujeitos se propdem dentro do cenario social do século
XXI, e como se constituem as identidades num mundo globalizado, midiatizado,
transterritorial e multilinguistico (CANCLINI, 2010).

No segundo capitulo, trazemos o0s conceitos mais abrangentes da
Andlise do Discurso no sentido de deixar claro os caminhos escolhidos por nos.
Para enfatizar a importancia de sua emergéncia em uma época em que a
Linguistica carecia de um olhar critico em relacédo aos discursos circulantes na
sociedade, discorreremos sobre a historia da disciplina procurando abarcar
seus principais tedricos e aqueles que contribuiram para o seu surgimento.

No terceiro capitulo, apresentamos os postulados de Maingueneau que
tomamos como categorias mais pontuais para nossa analise, quer sejam:
cenas de enunciagcdo (cena englobante, cena genérica e cenografia) e ethos,
0s quais serao explicitados ja com um olhar mais direcionado para o discurso
publicitario.

O guarto e ultimo capitulo é reservado as andlises do corpus, que foram
divididas da seguinte forma: no primeiro tépico trazemos como foi delineado o

nosso corpus; no segundo, o foco das analises recai sobre as condi¢cdes de
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producdo do discurso publicitario da campanha #issomudaomundo; no terceiro,
vém a analise sobre a apresentacdo da campanha #issomudaomundo pelos
representantes da equipe de marketing do préprio Itad; e como subtépicos, trés
dos quatro pilares estabelecidos pelo Ital como mais importantes: educacao,
cultura e mobilidade urbana, sendo que as pecas publicitarias do corpus foram
divididas seguindo estes pilares. Num ultimo topico, edificamos os resultados
de nossas analises da campanha do Itad, fazendo um apanhado geral de todos
os dados levantados durante nossa pesquisa para a realizacdo dessa
dissertacdo de mestrado.

Finalizamos o trabalho fechando as cortinas do espetaculo com nossas
consideracdes finais, nos propondo a contribuir de alguma forma para o
enriguecimento de conhecimentos dos nossos leitores, mesmo sabendo que
ainda ha muito o que se deslindar tanto sobre o discurso publicitario, quanto

para cada tépico por nés estudado.
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CAPiTU'LO 1 — O DISCURSO PUBLICITARIO NA SOCIEDADE DO
ESPETACULO

Interrupcéo, incoeréncia, surpresa sdo as condicdes comuns de nossa vida.
Elas se tornaram mesmo necessidades reais para muitas pessoas, cujas
mentes deixaram de ser alimentadas ... por outra coisa que ndo mudancas
repentinas e estimulos constantemente renovados. Ndo podemos mais
tolerar o que dura. Nao sabemos mais fazer com que o tédio dé frutos.
Assim, toda a questado se reduz a isto: pode a mente humana dominar o que
a mente humana criou? (PAUL VALERY apud BAUMAN, 2001, p. 7).

1.1 - A sociedade do século XXl e seus sujeitos: o espetiaculo toma corpo

A sociedade da segunda metade do século XX ficou conhecida como
sociedade da informacdo e da comunicacdo. Hoje, a confluéncia dos textos e
das imagens invadem a vida cotidiana de forma estrondosa através de todas as
formas de midias, por onde perpassa o poder espetacular produzido pela e
para a ativacdo do consumo através da sensibilizacdo dos sujeitos. Em nosso
cotidiano, acabamos por experienciar a espetacularizacédo por intermédio dos
meios de comunicacdo midiaticos e pela proliferacdo das midias sociais.

Guy Debord foi o primeiro a utilizar o termo “Sociedade do Espetaculo” e
a teorizar sobre como o mundo capitalista, sob um viés marxista, é capaz de

transformar o cotidiano das pessoas numa alienacao fetichista da mercadoria:

Considerado em sua totalidade, o espetaculo € ao mesmo tempo o
resultado e o projeto do modo de producdo existente. Ndo € um
suplemento do mundo real, uma decoracdo que lhe é acrescentada.
E 0 amago do irrealismo da sociedade real. Sob todas as suas formas
particulares — informag&o ou propaganda, publicidade ou consumo
direto de divertimentos —, o espetaculo constitui 0 modelo atual da
vida dominante na sociedade. E a afirmacdo onipresente da escolha
ja feita na producédo, e o consumo que decorre desta escolha. Forma
e conteldo do espetaculo sdo, de modo idéntico, a justificativa total
das condi¢des e dos fins do sistema existente (GUY DEBORD, (1967)
1997, p. 14 - 15).

Muitos sdo os socidlogos e fildsofos que utilizam a concepcdo de
espetaculo em seus apontamentos. Bauman (2001, p. 101) vem nos dizer que

0s espetaculos acendem a posicdo de supervisores da sociedade atual sem

perderem o poder de disciplina da sociedade de antes. E continua

Ostensivamente, os espetaculos existem para dar vazao a agitagao
dos “eus intimos” que lutam para se expor; de fato, sdo os veiculos da
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versdo da sociedade do consumo de uma “educacgdo sentimental”:
expbem e carimbam com a aceitacdo publica o anseio por Estados
emotivos e suas expressfes com 0s quais serdo tecidas as

“identidades inteiramente pessoais” (2001, p. 102).
Na visdo de Sodré (2006, p. 64), a imagem e o espetaculo “se
encontram decididamente no centro da nova sociedade da informacédo e da
comunicacdo, demandando uma nova atitude cognitiva”, acrescentando que o

espetaculo se configura

como uma verdadeira relacdo social, constituida pela objetivacdo da
vida interior dos individuos (desejo, imaginacdo, afeto), gracas a
imagens orquestradas por organizacdes industriais dentre as quais se
imp6e contemporaneamente a midia. A imagem-espetaculo resulta
dessa operacdo como uma espécie de forma final da mercadoria, que
investe de forma difusa ou generalizada a trama do relacionamento
social, reorientando hébitos, percepcdes e sensacbes. Uma grande
diversidade de aspectos da vida social — da alimentag&o a politica e
ao entretenimento — é ressignificada ou “colonizada” pela légica do
espetaculo, graca a essa reorientacéo intelectiva e afetiva (SODRE,
2006, p. 81).

Sodré (2006) ainda indica em sua obra As estratégias sensiveis: afeto,
midia e politica que o sujeito cartesiano, que valorizava mais a razdo, vem
sendo substituido por um sujeito estetizado e emotivo, ou melhor, por um
emocionalismo superficial com o qual a publicidade o faz se identificar com seu
discurso a ponto de ludibria-lo de acordo com seus interesses.

Ja Canclini (2010, p. 40) se refere ao espetaculo e ao sujeito do novo
cenario sociocultural como aquele que passa

do cidaddo como representante de uma opinido publica ao cidadao
interessado em desfrutar de uma certa qualidade de vida. Uma das
manifestacbes desta mudanca é que as formas argumentativas e
criticas de participacdo ddo lugar a fruicdo de espetaculos nos meios

eletrbnicos, [...] e a exibicdo fugaz dos acontecimentos (prevalece)
sobre sua abordagem estrutural e prolongada.

O que estamos vivenciando hoje, ndo s6 no Brasil, mas em esfera
global, € uma crise da representatividade politica, em que 0s sujeitos recebem
de maneira mais efetiva as respostas as perguntas préprias dos cidadaos
“através do consumo privado de bens e dos meios de comunicagcdo de massa
do que pelas regras abstratas da democracia ou pela participacéo coletiva dos
espacos publicos” (CANCLINI, 2010, p. 29). Esse relevante fator faz com que o

sujeito transfira para o setor privado essa responsabilidade de ser seu
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representante e de ser o protetor de seus direitos enquanto cidadao. Os
indicios parecem demonstrar que a sensa¢do de cidadania se desloca para
essa esfera do consumo privado de bens e dos meios de comunicagao de
massa e as formas de exercer a cidadania estdo diretamente ligadas as
maneiras de consumir e quando uma se altera a outra sofre as consequéncias.

Sobre esta questdo do deslocamento em relagdo as atribuicbes do
Estado, Bauman (2009, p. 62) vem nos dizer que a soberania do Estado, que
antes se instituia de forma plena, “se evapora para o dominio superior das
forcas globais, fugindo da lealdade e do compromisso territoriais, transborda
para os campos [...] dos mercados financeiros e das commodities”, e passa por
baixo, indo para “os workshops privados da vida politica que estdo assumindo
(ou recebendo como encargo) as tarefas e preocupacdes cujo gerenciamento
era reivindicado pelo Estado, o qual prometia e tentava cuidar deles”.

N&o s6 a publicidade como a midia de maneira geral percebeu essa
inquietacdo do sujeito que ndo se sente representado politica e juridicamente
pelo Estado enquanto cidaddo, assim ela proporciona essa “cidadania”
sugerida em seus discursos “politicamente corretos”. Estes discursos fazem
com gue os sujeitos se vejam como cidadaos atuantes na sociedade quando
consomem um produto que se preocupa com a educacgéo, ou que esté atento a
sustentabilidade, ou que reverte parte de seus lucros para instituicbes carentes,
ou que mantém convénios para favorecer a cultura etc. Conforme Canclini
(2010, p. 38-39) nos indica, a midia parece ser mais rapida para atender e dar
atencado ao cidaddo/consumidor do que o burocréatico governo.

[...] estes meios eletrbnicos que fizeram irromper as massas
populares na esfera publica foram deslocando o desempenho da
cidadania em direcédo as praticas de consumo. [...] Desiludidos com
as burocracias estatais, partidarias e sindicais, o publico recorre a
radio e a televisdo para conseguir o que as instituicdes cidadds néo
proporcionam: servigos, justica, repara¢des ou simples atencéo.

Em um mundo globalizado em que se pode viajar para o outro lado do
mundo em um segundo num manusear de dedos, a sensacao de liberdade,

mesmo que ilusoria, € prioridade na vida moderna.

Muito do poder “moderno” nas sociedades democraticas €& mais
persuasivo e manipulador que coercivo (uso da for¢a) ou incentivador,
tal como a emissdo explicita de comandos, ordens, ameacas e
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sanc¢des econdmicas. Obviamente, o discurso tem um papel crucial
de, assim, “fabricar o consenso” de outros (HERMAN E CHOMSKY
apud VAN DIJK, 2012, p.89).

A sociedade hoje esta tdo aprisionada em suas invencdes tecnologicas,
que o sujeito ndo consegue mais se ver enquanto sujeito livre de suas proprias
amarras, ou seja, dominar o que ele mesmo criou. Vale refletir sobre a célebre
frase de Marshall McLuhan "o meio € a mensagem”, entendendo que o meio é
a forma de transmissado, porém, nos dias atuais, é preciso compreender que 0
proprio meio € o significante e o significado. Como postula Sodré (2006, p.19),
a propria tecnologia transporta conteldos-mensagens e se torna uma “matriz
de significacdes (uma ideologia) externa ao sistema, ja que a propria forma é
essa matriz’. E o que Maingueneau (2013, p. 81) vai discutir ao refletir sobre o
midium em que circulam os discursos, ao dizer que “o suporte ndo é
acessorio”, ele € um agente transportador e transformador de sentido.

Bauman (2009, p.7) teoriza que vivemos em uma “modernidade liquida”,
e que a sociedade liguido-moderna faz com que as “realizagdes individuais”
nao se solidifiquem “em posses permanentes porque, em um piscar de olhos,
os ativos transformam-se em passivos, e as capacidades, em incapacidades”.
A individualidade se posiciona na capacidade de se reinventar, pois as
mudancas de circunstancias séo rapidas e muitas vezes imprevisiveis: “a vida
liguida é uma sucessédo de reinicios, e precisamente por isso € que os finais
rapidos e indolores, sem 0s quais reiniciar seria inimaginavel, tendem a ser 0s
momentos mais desafiadores” (2009, p. 8).

Os meios de comunicacdo tém dominio sobre a construcdo da
subjetividade ao distribuir repetidamente modelos estereotipados de se
comportar, de se vestir, de agir, de falar, do que comer, de como tratar o
planeta, enfim, de como se portar como sujeito pertencente a uma comunidade
social. O consumo passou a ser uma instituicdo, da qual o sujeito participa
ativa e sensivelmente. A publicidade manipula finamente este novo sujeito que
emerge na sociedade pds-moderna quando entende seus anseios e investe em

seu lado emocional:

Parece que é justamente no plano do sentir que a nossa época
exerceu o seu poder. Talvez por isso ela possa ser definida como
uma época estética: ndo por ter uma relagédo privilegiada e direta com
as artes, mas essencialmente porque o seu campo estratégico ndo é
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0 cognitivo, nem o pratico, mas o do sentir, o da aisthesis (PERNIOLA
apud SODRE, 2006).

Essa passagem do moderno para o pés-moderno, em que 0 surgimento
de diversas midias e tecnologias abre uma infinidade de possibilidades de
relacdes entre a arte e o cotidiano, estimula o prazer estético. Texto e imagem,
pois, passaram a se Iinfluenciar mutuamente, de tal forma que somos
desestabilizados no cotidiano, segundo Almeida (2012, p.27), ao nos
depararmos com “complexidades signicas” as quais ultrapassam modelos e
disciplinas habituais de analise textual, “que se fundamentam em dicotomias
naturalizadas como palavra/imagem, verbal/visual; e distribuem o
conhecimento e as praticas académicas por campos separados, em que ora
predomina o interesse pelo verbal, ora pelo visual’.

O discurso publicitério, a primeira vista, € um dos que mais trabalha essa
confluéncia de relacdes entre texto e imagem e a espetacularizacao, inclusive
adentrando o nosso dia a dia de forma irreversivel e, podemos dizer, até
irreparavel. Utilizando-se de imagens inebriantes e textos sabiamente
mesclados de seduc¢do e persuasédo, esse campo discursivo leva os sujeitos ao
encantamento e a adesdo a um mundo esteticamente construido e bem
elaborado.

Ao invadir a vida regularmente, os meios midiaticos fazem das imagens,

contrapostas e atravessadas pelos textos que as enlagam, seu maior trunfo:

Liberadas as pessoas e as coisas de seu peso ou de sua gravidade
substancial, tornadas imagens que ensejam uma aproximacao
fantasmatica, a cultura passa a definir-se mais por signos de
envolvimento sensorial do que pelo racionalismo da representacao
tradicional, que privilegia a linearidade da escrita (SODRE, 2006, p.
19).

Na sociedade espetacularizada, os discursos circulantes nas esferas
midiaticas se impregnam de uma forca produtiva na qual interagem estratégias
discursivas e da sensibilidade ativadas pelas imagens. O que se observa é um
deslocamento do sensoério-motriz para 0 sensorio-signico, que se entende,
como diz Sodré (2006, p. 71), como o deslocamento da corporeidade ativa para
0 gestual de interpretacdo e controle signico. O discurso publicitario, em seu
tratamento intersemiotico, perpetra uma fusdo entre os dominios semidticos e

faz com que um absorva o outro de tal forma que ndo se sabe quem comporta
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quem: ha a hibridizacdo das linguagens como pode ser observado nos
anuncios da cerveja Heineken (Figuras 1 e 2). As imagens preenchem a
materialidade discursiva, de maneira que as palavras ficam em segundo plano,
indicando a marca anunciante e sugerindo acbes através de palavras
absorvidas pelas imagens. Propde Maingueneau que “o pertencimento a uma
mesma préatica discursiva de objetos derivados de dominios semioticos
diferentes exprime-se em termos de conformidade a um mesmo sistema de

restricbes semanticas” (2008c, p.138).

——
for a fresher world  Heineken

Figura 2: Peca publicitaria da Heineken Figura 1: Peca publicitéria da Heineken

A evidéncia de que o século XXI é o século das imagens se faz presente
em todos os lugares, € disseminada a todo momento pela midia, pelas redes
sociais, entre outros meios. Elas, que antigamente se restringiam mais ao
campo das artes, se apoderaram do cotidiano das pessoas através da midia.
Atualmente, como afirma Sodré (2006, p.79), “a midia ndo se define como
mero instrumento de registro de uma realidade, [...] e sim como dispositivo de
producdo de um certo tipo de realidade, “espetacularizada”, isto é,
primordialmente produzida para a excitacdo e gozo dos sentidos”. Um dos
ativadores desta “excitacdo” é justamente a imbricacdo de producbes
semidticas, como texto e imagem, que interferem nos saberes e nas praticas
discursivas desse tempo de cultura visual.

Pauliukonis e Monnerat (2008, p.46) afirmam que € necessario e
produtivo entender como se configura discursivamente cada sociedade numa
era de comunicacéo globalizada e de que forma se constitui 0 discurso como

um espaco de operacOes estratégicas individuais. Nossa pesquisa vai ao
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encontro deste posicionamento, ao propor estudar o discurso publicitario que
se constitui e é constituido na relagdo com outros tipos discursivos,
mobilizando cenografias nas quais, discursivamente, projetam ethé das

empresas de forma a se adequarem aos sujeitos da nova era globalizada.

1.2 — Espetacularizacéo do sentir: o sabor da nova geracao

Nunca uma virada de século foi tdo marcada por transformacdes que
irrompem o tempo e o0 espaco. O uso das Tecnologias de Comunicagédo e
Informacao (TIC) em todos 0s setores sociais ocasiona uma quebra constante
de paradigmas para 0 sujeito, que acaba por se reinventar ao ser impactado
por estas ferramentas. O que ha de mais moderno hoje, em um ano — para ser
razoavel — ja estd ultrapassado. Um fato que acabou de acontecer ja esta
acessivel a milhdes de pessoas espalhadas mundo afora. Toda essa
potencialidade aflorada dos meios midiaticos também abala o sujeito, tornando-
0 sensivelmente tocado por uma exterioridade sempre em transformacao.

Sodré (2006) aponta para uma estetizacdo do sujeito, que afeta
diretamente o modo como o discurso publicitdrio mobiliza seus recursos
intersemidticos. Como bem observa o autor, desde a Antiguidade, o espetéaculo
sempre esteve presente na sociedade, qualquer que seja: na Grécia, podemos
citar os jogos olimpicos, o teatro tradgico, os embates retéricos; em Roma, seus
rituais politeistas, seus desfiles e monumentos imperiais. Na Idade Média, as
encenacbes da Igreja; na modernidade, os eventos -culturais; na poés-
modernidade, os espetaculos como parte das estratégias de poder. A prética
do espetaculo esta intrinseca as culturas da humanidade.

No entanto, se antes 0 espetaculo era um evento dentre outros da
sociedade, hoje, seguindo a teorizacéo de Debord, ele se tornou o motor dessa
sociedade. Sua forca é tdo proeminente de maneira que praticamente todos 0s
eventos sociais sdo espetacularizados de alguma forma, seja ao ser
transmitido em tempo real pela internet, seja pela disseminagéo de fotos
instantaneamente, seja por redes sociais, entre outras formas de
espetacularizagéo.

Ao assumir esse papel de propagadora de espetaculos, desperta o

consumo de forma que este se torne parte da vida social, subordinando o ser
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ao objeto através das estratégias sensiveis: a episteme da pdés-modernidade.
Ao retomar as teorias de Debord sobre espetaculo, Sodré (2006, p. 80) aponta
para “o advento da exploragéo psiquica do individuo pelo capital, ou do que se
vem chamando hoje de exploracdo do valor-afeto”.

A publicidade, para persuadir e envolver o publico em relacéo ao produto
anunciado, cria um mundo imaginario, recheado de fantasia e de romance, de
maneira que maneje os desejos dos consumidores em conformidade com a

ordem capitalista do consumo:

Esta ordem é mais afetiva que racional, mais persuasiva que
disciplinar, ja que a persuasdo ou 0 convencimento, recursos centrais
do mundo dos negécios, sdo as formas ideoldgicas privilegiadas na
realidade midiatica. Al se testam identidades e, mesmo, comunidades
imaginarias, na forma de “tribos" subculturais que podem terminar
correspondendo a agrupamentos diferenciados na realidade histérica
(SODRE, 2006, p.84).

A “industria cultural” ou “cultura de massa” € o espago no qual se
organizam préaticas que vém despertar o desejo de consumo. Ndo mais na
concepcao fordista de producdo em massa, mas na poés-fordista, que vem
‘jogar com combinagdes e introduzir variagbes com o objetivo de obter
produtos relativamente diferentes, embora do mesmo estilo” (MATTELART,
1996, p. 349).

O papel da publicidade é mitificar o objeto de consumo de maneira tal
que prevaleca ndo o seu “valor econbmico” ou “valor de uso” e, sim, o seu
“valor emotivo” ou “valor social” despertado pelo desejo. Valer-se do que ha no
intimo dos consumidores e tocar no ponto fraco de suas emocdes é o que
permite a publicidade se consolidar neste novo quadro social que se desenha
na pos-modernidade.

Canclini (2010, p. 45) vem nos dizer que essa proximidade da cidadania,
da comunicagdo de massa e do consumo vem reconhecer “estes novos
cenarios de constituicdo do publico” e que quando se vive em sociedades
democraticas é preciso que se admita que

o mercado de opinides cidadas inclui tanta variedade e dissonancia
guanto o mercado da moda, do entretenimento. Lembrar que nés
cidaddos também somos consumidores leva a descobrir na

diversificacdo dos gostos uma das bases estéticas que justificam a
concepcgao democratica da cidadania.
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Gianni Vattimo (1985), analisando as consequéncias dos meios de
comunicacdo (mass medias) no campo das artes, afirma que houve uma
multiplicidade do “belo” deslocando a arte de sua forma utépica e facilitando o
contato de toda a sociedade com o que antes era privilégio de alguns. Este fato
€ interessante sob a o6tica de que, ao aproximar as artes do grande publico,
abrem-se as portas de um novo campo, ndo sO6 de conhecimento, mas de
percepcdo, de cognicdo, de cultura e até de novos valores. Assim, ndo sé a
publicidade, como também varias esferas discursivas passam a abarcar mais a
estética do belo em seus discursos, uma vez que a propria sociedade nao s6
esta preparada para receber, mas também tem sede de cooptar esse novo
horizonte que Ihe é revelado. Observemos um excerto de Vattimo:

Contrariamente ao que durante muito tempo — e com boas razbes,
infelizmente — acreditou a sociologia critica, a massificagcao
niveladora, a manipulacdo do consenso, os erros do totalitarismo néo
sdo o0 Uunico resultado possivel do advento da comunicacao
generalizada, dos mass media, da reprodutibilidade. Ao lado da
possibilidade — que deve ser decidida politcamente — destes
resultados, abre-se também uma possibilidade alternativa: o advento
dos media comporta também efetivamente uma acentuada
mobilidade e superficialidade da experiéncia, que contrasta com as
tendéncias para a generalizacdo do dominio, a0 mesmo tempo em
qgue da lugar a uma espécie de ‘enfraquecimento’ da prépria nogao de
realidade, com o consequente enfraquecimento também de toda a
sua coacgdo. A ‘sociedade do espetaculo’ de que falaram os
situacionistas ndo é apenas a sociedade das aparéncias manipuladas
pelo poder; é também a sociedade em que a realidade se apresenta
com caracteristicas mais brandas e fluidas, e em que a experiéncia
pode adquirir os aspectos da oscilacdo, do desenraizamento, do jogo
(VATTIMO, 1985, p. 65).

Fazendo um paralelo desta ideia para o campo da publicidade, podemos
dizer que, mediante a constante exposicdo as mensagens veiculadas nos
meios de comunicacdo, 0 sujeito é levado a viver em meio a processos de
adaptacdo e readaptacdo constantes. Esta exposicdo faz com que a
experiéncia estética a que € submetido o leve a um desenraizamento de sua
identidade através da imensa projecdo de novas culturas, tornando-o mais
suscetivel, ou melhor dizendo, mais sensivel a elas. E a hibridizac&o cultural
acarretada pela globalizagdo. Absorver como este novo sujeito emergente,
deslocado de uma cultura unificadora para uma fragmentada, se torna sensivel

aos apelos midiaticos é o que a publicidade, em seus discursos, tem feito para
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conseguir a adesdo de seu publico. E preciso que se coloque em foco quem é

e quais sao as identidades desse sujeito para quem a publicidade se dirige:

As identidades pés-modernas sao transterritoriais e multilinguisticas.
Estruturam-se menos pela légica do Estado do que pela dos
mercados; em vez de se basearem nas comunicagdes orais e escritas
que cobriam espacos personalizados e se efetuavam através de
interagbes proximas, operam mediante a producdo industrial de
cultura, sua comunicacdo tecnolégica e pelo consumo diferido e
segmentado dos bens (CANCLINI, 2010, p. 46).

E importante que nos voltemos, no caso do discurso publicitario, para
esta sociedade, uma vez que na nova concepcao do social, a imagem e o
espetaculo passam a ter lugar de destaque despertando um novo modo de se
posicionar no mundo. Sodré alega que a “sociedade argumentativa e
consensual, produtora de normas e sentido num contexto intersubjetivo de livre
discussdo” submerge e da lugar a “uma comunidade afetiva, de base estética,
onde a paixao dos sujeitos mobiliza a discursividade das interagdes” (SODRE,
2006, p.66).

Este lado afetivo também tem sido valorizado na publicidade que visa a
construgdo de marcas que tenham atributos emocionais. As marcas se
comunicam por intermédio dos sentidos e da emog¢do com os consumidores.
De acordo com Gobé (2002, p. 12):

A criacdo de marcas emocionais fornece 0os meios e a metodologia
para conectar produtos ao consumidor de uma forma profundamente
emocional. Ela focaliza o aspecto mais forte do carater humano; o
desejo de transcender a satisfacdo material e experimentar a
realizagdo emocional. A marca é univocamente estabelecida para
cumprir essa tarefa, pois pode ativar os mecanismos que sustentam a
motivagdo humana.

No mundo globalizado, onde h& uma infinidade de marcas disponiveis
para serem consumidas e uma quantidade significativa dos sujeitos esta
conectada em rede, a publicidade depara-se com um grande desafio de
recondicionar na marca a forma de ser e de estar no mundo; tem-se uma gama
de possibilidades interativas que influenciam nossa identidade. Novas
linguagens surgem no ambiente tecnologico e midiatico, possibilitando uma
rede de interacbes que se expande em naturezas diversas. A velocidade com
que a informacdo se espalha no ambiente virtual € algo incontrolavel e

imensuravel. O tempo e o0 espaco vém perdendo a rigidez e passando a ser
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virtuais. A publicidade precisa acompanhar todas estas transformacfes sempre

se reinventando.

1.3 - A publicidade e seus discursos: aconteceu, virou manchete

Queremos insistir no fato de que uma sociedade ndo se distingue das
formas de comunicacdo que ela torna possiveis e que a tornam possivel
(MAINGUENEAU, 2013, p. 82).

A presenca cotidiana da publicidade na vida das pessoas é fato,
podemos dizer até mais que cotidiana, pois a todo instante somos interpelados
por seu discurso quer seja na rua por um outdoor, quer seja na televisao, no
radio, ou até mesmo pelo rétulo do pote de manteiga no café da manha. Sua
forca é fluida, ndo é possivel deté-la nem se distanciar dela.

O apelo a ideologias que remetem a um consumidor que se firma como
cidadao responsavel, que busca qualidade de vida e é ciente de seu papel nas
esferas sociais se faz presente atualmente neste campo discursivo, pois muitos
consumidores da sociedade do século XXI tém se mostrado cada vez mais
sensiveis a empresas e instituicbes preocupadas com o bem estar social.
Dentro desse contexto e em suas mais variadas formas, o discurso € mais
eficiente se o individuo é levado ao consumo sem que nem mesmo perceba,
tendo a impressédo de ser senhor de sua propria vontade. O encantamento e a
credibilidade sdo o que desencadeiam este processo.

Carrascoza (2003, p. 8) parodia o poeta francés Mallarmé em sua
célebre afirmacao de que poesia ndo se faz com ideias, mas com palavras,
dizendo que “a publicidade € construida por meio de um mesmo procedimento
que envolve tanto as ideias quanto as palavras: a associacdo”. E um processo
criativo em que a imaginagao precisa estar em consonancia com a objetividade
gerando um verdadeiro “brainstorming” de ideias. “A associacdo de ideias
consiste numa forma de raciocinio em que uma ideia é ligada, mesclada ou
amalgamada a outra”. O trabalho do publicitario, entdo, € dar vida a discursos
consistentes, com a integracdo de producdes semioticas que impressionem o

consumidor:

O publicitario ndo apenas reune informagfes e as transforma em
informes técnicos ou relatérios: ao contrario, utiliza uma forma de
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comunicacdo massiva que tem o poder de mobilizar as pessoas: [...]
se a informacdo aspira a dar a conhecer, a persuasdo aspira a
influenciar (GOMES, 2003, p. 107).

O sujeito pos-moderno, como ja apontamos, € fruto de uma sociedade
em que as informacdes se espalham a velocidade da luz, a estetiza¢@o da vida
social estd estampada por todos os lados, a espetacularizacdo é parte do
cotidiano; enfim, todos estes elementos somados remetem as novas exigéncias

do regime capitalista “leve”, como postula Bauman:

Em seu estagio pesado, o capital estava tao fixado ao solo quanto os
trabalhadores que empregava. Hoje o capital viaja leve - apenas com
a bagagem de méao, que inclui nada mais que pasta, telefone celular e
computador portatil. Pode saltar em quase qualquer ponto do
caminho, e ndo precisa demorar-se em nenhum lugar além do tempo
gue durar sua satisfacéo (2001, p. 71).

Esse novo capitalismo é capaz de produzir sujeitos consumidores
diferenciados para receber e processar o discurso publicitario: para estes
sujeitos é preciso agregar valores ao produto/servigco para que sejam tocados
pela imagem de empresa, que precisa ir além do seu papel estritamente
comercial. Suas necessidades e demandas parecem cada vez mais estarem
voltadas para um querer-viver mais contundente, criando razdes para o0
consumo apoiadas em ideologias que o justifiquem.

A publicidade € elaborada ndo mais enfocando (apenas) as
caracteristicas “fisicas” dos produtos, ou seja, fazendo-se informativa, mas
intervém nas emocBes que este ou aquele produto podem causar no
consumidor. Um banco ndo é mais as suas baixas tarifas e altos rendimentos
em investimentos, mas aquele cuja imagem se produz a partir de outras
necessidades sociais, como educacao, cultura, ecologia, cidadania etc. Toda
essa complexa estratégia de encantamento para conquistar a adesdo do
cliente e leva-lo a persuasao é explorada pela construcdo de discursos em que
a relacdo intersemiédtica seja, ao mesmo tempo, harmonica e impactante.

Na sociedade atual, os meios tecnologicos revolucionaram as formas de
transmissdo e recepcdo dos discursos. O que antes poderia ser proferido
oralmente sem menores preocupacoes de projecdo, hoje a repercussao pode
ganhar nivel internacional em questdo de segundos. Um simples

acontecimento cotidiano, como um discurso desastroso preferido por um
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professor em sala de aula, pode ter sido gravado por alguém através de seu
smartphone e “jogado” na rede, sendo assistido por milhares de internautas em
processo de rede, num curto espaco de tempo.

No discurso publicitario, nosso objeto de analise, o midium é de extrema
importancia. Os publicitarios modelam seus discursos em consonancia com 0s
veiculos de comunicagdo em que irdo veicular suas campanhas. Por exemplo,
ao compor uma campanha para determinada marca, varios géneros de
discurso serao utilizados, mas para cada género sera pensada uma estratégia
discursiva diferenciada a depender do midium escolhido: um outdoor trard
certas especificidades discursivas — textos curtos que deverdo ser lidos
rapidamente mesclados com imagens chamativas; um anuncio em uma revista
feminina ja buscara outras estratégias que atraiam estas leitoras; um panfleto a
ser entregue nas ruas, outra e assim se seguem as estrategias.

A eficacia e a forma de perceber os géneros da esfera midiatica
oscilaram juntamente com as transformacgfes tecnoldgicas: o género filme
publicitario (VT), por exemplo, permite que o produtor interaja som e imagem,
utilizando-se do movimento para atrair a atencédo do publico. Porém havia uma
dificuldade na sua utilizagdo: o espectador ndo tinha como voltar no tempo para
assisti-lo, o que deixava tanto o cliente como o0 anunciante a mercé da “sorte”.
Porém, na sociedade tecnoldgica, com o advento dos sites que propagam
videos, a conjuntura midiatica tem mudado e os filmes publicitarios estéo
ficando a disposi¢cao dos espectadores para que os acessem quando quiserem.
Isso atrai muito mais a atencao do publico, que vé seus anseios projetados na
tela a qualquer hora, seja da televisdo, do computador ou, até mesmo, de seu
smartphone.

Dominique Maingueneau, em seu livro Cenas da Enunciagéo (2008), nos
incita a refletir sobre como as midias audiovisuais tém provocado um interesse
maior de retornar aos estudos sobre o ethos, que volta a ganhar destaque nos
idos da década de 1980:

Evidentemente, tal retorno estda em consonancia com o dominio das
midias audiovisuais: com elas, o centro de interesse deslocou-se das
doutrinas e dos aparelhos que lhes estavam ligados para a
apresentagédo de si, para o “look” (MAINGUENEAU, 2008b, p. 55 -
56).
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O discurso publicitario tem por objetivo maximizar seu alcance e ser
aderido instantaneamente por seu coenunciador, no caso do radio e da TV,
como exemplo, sdo 30 ou 15 segundos para que o publico-alvo capte e
absorva o discurso. Além dessa disputa contra o tempo, had a grande
assoberbacéo de anuncios disputando veemente a atencdo dos consumidores.
Por isso, a criatividade e a publicidade arte estédo tdo em alta no século XXI, em
que a sociedade espetacularizada se vé tdo associada a estética e a cultura do
belo. Baudrillard (2012) traz a baila que, diante de tantos anuncios, ha uma
reacado por saturacdo: as diversas publicidades acabam por se anular e, no
final, o que acabamos é por crer ndo no que diz a publicidade, mas na propria

publicidade.

A funcgdo explicita da publicidade ndo nos deve enganar: se ndo se
trata desta ou daquela marca particular, trata-se de outra coisa mais
fundamental para a ordem da sociedade global. [...]

Se resistimos cada vez mais ao imperativo publicitario, tornamo-nos
ao contrario cada vez mais sensiveis ao indicativo da publicidade, isto
€, a sua proépria existéncia enquanto segundo produto de consumo e
manifestacio de uma cultura. E nessa medida que nela
“acreditamos”; o que consumimos nela é o luxo de uma sociedade
gue se da a ver como autoridade distribuidora de bens e que é
“superada” em uma cultura. Somos investidos ao mesmo tempo de
uma autoridade e de sua imagem (BAUDRILLARD, 2012, p. 175,
grifos do autor).

Tendo em vista esta reflexdo, € facil ponderar o porqué do discurso
publicitario se apropriar tanto e tdo comumente de estere6tipos, de facil acesso
ao cognitivo e de rapida introspeccao e associacao. Destarte, o coenunciador
se vé projetado naquele discurso e consegue assimila-lo mais facilmente.
Maingueneau (2013, p. 102) propde que o discurso pode apoiar-se em cenas ja
validadas pelo coenunciador, cristalizadas na memaria, seja por rejeicdo ou por
valorizacdo. Devido a isso a questdo da estereotipia € tdo cara a midia em
geral e a publicidade em patrticular.

E preciso, pois, que o enunciador tenha em mente o conjunto de valores
e as crencgas que seus coenunciadores possuem de modo a construir uma
imagem de si que va movimentar seus anseios e leva-los ndo sé a reflexao,
mas, no caso do discurso publicitario, principalmente a acdo. Para tal, este
campo discursivo reforca padrdes e comportamentos atribuidos pela sociedade

de forma idealizada, com mensagens sedutoras que motivam acdes positivas
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através de situacbes ja consolidadas no senso comum. Como exemplo, este
anuncio da margarina Amorela, que traz uma cena ja cristalizada na memoéria
dos sujeitos como uma situagao feliz: o pai, a mae e a filha, todos sorrindo e

lanchando juntos (Figura 3).

Figura 3 — Peca publicitaria da margarina Amorela 2013.

O discurso publicitario, em quase sua totalidade, refrata de forma macica
comportamentos e identidades estereotipados estabelecendo formas de ser e
de se comportar orientando toda a sociedade. Esta, por sua vez, se Vvé
projetada nesses comportamentos buscando sustentacdo para justificar o
consumo. A midia é uma fonte inigualavel de producédo e reproducdo de
esteredtipos.

Imagens espetacularizadas, textos convincentes e chamativos que
apelam para o lado emocional do sujeito estdo por toda a parte. Santaella &
No6th, no livro As estratégias semidticas da publicidade (2010, p. 3-5), ao
analisar a quantidade de mensagens a que 0s sujeitos sdo expostos, nos diz
que as transformacdes pelas quais passa a sociedade cada vez mais midiatiza
com alto nivel de exposi¢do a varios anuncios leva a “economia de atencgéo, ou
seja, 0 papel que a atencdo desempenha na dinamica perceptiva € cognitiva”.
O campo discursivo da publicidade precisa se articular, portanto, de forma a
conseguir a atencédo do leitor, que se vé emergido em uma “enxurrada” de
mensagens e informagdes. Para tal, o discurso publicitario tem recursos de

linguagem, regimes de identificagdo e efeitos de sentido que lhes séo

33



especificos, compondo, assim, “facetas hibridas e diversas que tecem a malha
finamente tramada das mensagens publicitarias” (SANTAELLA & NOTH, 2010).

Ao folhear uma revista, por exemplo, o leitor depara-se com uma série
de anuncios publicitarios, entre eles ha varios em que as empresas se projetam
como protetoras da sociedade, quer pela sustentabilidade, pelo cuidado com a
familia, pela preocupacdo com a educagdo entre tantos outros caminhos
escolhidos para suplantar uma imagem positiva para o0s sujeitos. Todo este
investimento em campanhas publicitarias institucionais, ou seja, campanhas
com o objetivo de reforcar a marca da empresa e ndo apenas a venda de
produtos, vém crescendo e se destacando na midia. Este esfor¢co se da no
sentido de criar uma imagem de instituicdo cidada, responsavel socialmente e
politicamente correta, para que o consumidor reconhe¢ca um ethos positivo e
possa ser persuadido com mais facilidade.

Para Fiorin (2013), todo ato de fala é por esséncia manipulador: um
professor em sala de aula quer que seus alunos ndo s6 compreendam o que
estd sendo explicado, mas também concordem com o0s pontos de vista
explicitados durante a aula; um amigo que convida o outro para sair quer
manipuléd-lo a aceitar o convite; entre outros. Podemos inferir que o discurso
publicitario € um dos tipos discursivos que tem a manipulagdo como principio

fundador evidenciado em sua constitui¢ao.

A finalidade dltima de todo ato de comunicacdo nédo é informar, mas
persuadir o0 outro a aceitar o que esta sendo comunicado. Por isso, o
ato de comunicacdo € um complexo jogo de manipulacdo com vistas
a fazer o enunciatario crer naquilo que transmite. Por isso, ele é
sempre manipulador (FIORIN, 2013, p. 75).

Todas essas caracteristicas levantadas da publicidade e de seus
discursos tornam-se um excelente objeto de estudo para a AD, que vai para
muito além do texto em suas andlises. A complexidade deste campo discursivo
exige-nos uma reflexdo que precisa recair, como nos diz Maingueneau (2008b),
tanto sobre as condi¢cdes socio-historicas de producdo quanto aos recursos
discursivos. A publicidade tem um laco estreito de relacdo com a Analise do
Discurso por se constituir como um discurso com caracteristicas diferenciadas

e inovadoras. Portanto, propomos no proximo capitulo dar sequéncia com a
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historicidade dessa disciplina que tanto vem a contribuindo com o0 meio

cientifico devido a sua tamanha capacidade interdisciplinar.

CAPITULO 2 — UM OLHAR SOBRE A ANALISE DO DISCURSO: SUA
HISTORIA E SEUS CONCEITOS

Para a AD, é consensual que um discurso nédo circula em qualquer lugar,
gue ndo toma livremente uma forma genérica qualquer e que ndo pode ser
interpretado de qualquer maneira por qualquer um (POSSENTI, 2009c,
p.11).

2.1 - A Andlise do Discurso e sua efervescéncia: alivio ja!

Neste primeiro topico optamos por fazer uma breve incursdo sobre a
Andlise do Discurso (AD) como disciplina, tendo em vista que esta pesquisa
pretende abranger ndo somente leitores que estdo entre os que dominam 0s
conceitos e a histdria da Linguistica, mas aspira ir além e, modestamente,
contribuir de alguma forma para as Ciéncias da Comunicagao, principalmente
para o campo da Publicidade.

Para entendermos melhor o surgimento da AD, precisamos retomar
rapidamente as ideias do considerado “pai” da Linguistica Moderna, Ferdinand
de Saussure, que deixa o legado em seu livro péstumo Curso de Linguistica
Geral (1916), para buscarmos o inicio da Linguistica como ciéncia, e,
brevemente, entendermos as rupturas aos seus postulados de base e como
foram se construindo novas formulagbes. Reafirmamos que o faremos de
forma sucinta, apenas como uma trilha para entender como se chegou ao que
chamamos de Andlise do Discurso.

N&o havia a Linguistica como ciéncia autbnoma antes de Saussure.
Influenciado pela corrente filoséfica positivista, no final do século XIX e comeco
do século XX, ele rompe com os estudos historico-comparativos da linguagem
gue dominavam até entdo e define um objeto e um método para o estudo da
linguagem. Com sua ceélebre dicotomia entre langue/parole, estipula que a
lingua (langue) é social, é forma e ndo substédncia e € um conjunto de
elementos regidos por regras internas, ou seja, um sistema. Por sua vez, a fala

(parole) é individual, tomada de maneiras diversificadas pelos falantes de uma
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determinada lingua e dificil, portanto, de ser sistematizada. Outra dicotomia
importante € a sincronia/diacronia: a sincronia € a observacdo da lingua em
sua época, ja a diacronia esta ligada a fatores historicos e sociais que se
procedem através do tempo, e, para Saussure, ndo seria necessario o estudo
da lingua sob esta otica.

Para o Estruturalismo, corrente fundada por Saussure, o sentido é
percebido apenas no interior do sistema linguistico, pois um elemento do
sistema sO adquire valor por pertencer justamente a ele e estabelecer relagcéo
com os outros elementos dentro do proprio sistema linguistico.

Na segunda metade do século XX, comegcam a ruir as teses
estruturalistas e suas dicotomias. Os postulados de Ferdinand de Saussure,
gue foram um marco na histéria da Linguistica ao instituirem-na como ciéncia,
ja ndo sédo mais suficientes para explicar os fendmenos da linguagem, uma vez
que ndo se propuseram a lidar com a fala e o uso efetivo da lingua na interacao
verbal. Sendo assim, alguns estudiosos, incomodados com o0s recortes
epistemoldgicos estabelecidos pelo estruturalismo, que ndo considerava nos
estudos linguisticos o sujeito, a historia e a ideologia, comecam a formular
novas propostas para a Linguistica.

O primeiro a se interessar pelo estudo do texto para além da frase foi
Zellig Harris que, em seu artigo Discourse Analyses publicada na revista
Language, numero 28 de 1952, introduz o termo discurso e a expressao
analise do discurso, porém ainda ndo é o inicio da disciplina Andlise do
Discurso. A proposta de Harris foi estender o método distribucional de andlise
de estruturas menores para todo o texto, mas ficando, ainda, preso a analise
da lingua enquanto estrutura.

Nos Estados Unidos, no findar da década de 1950, Noam Chomsky
divulga seu trabalho Estruturas Sintaticas (1957), criticando o behaviorismo que
dizia ser a linguagem humana uma resposta a estimulos externos que se
tornavam hébitos, fixados pela repeticdo, ou seja, a linguagem era um
fenbmeno externo ao individuo. Chomsky postula justamente o contrario,
inaugurando, entdo, o Gerativismo, que considera a linguagem como de
natureza bioldgica, inerente a todos os seres humanos e regida por um 6rgao
mental, que estimulado por fatores externos pde a lingua em funcionamento.

Assim, postula que existe uma disposicéo inata para a competéncia linguistica,
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ao que se chama de faculdade da linguagem. A linguagem humana a partir dai
passa a ter sua morada na mente humana (MARTELOTTA, 2009). As questdes
sociais, interativas e histéricas ainda ndo sdo valorizadas nos estudos
gerativistas.

Na Europa, desde os anos de 1960, Michael Halliday desenvolvia a
Linguistica Sistémica-Funcional, a qual tratava o texto como unidade
semantica, considerando a linguagem como construida pelo contexto
sociocultural. A chamada Escola Funcionalista, quando de seu surgimento,
caminhava em paralelo com o Estruturalismo e o Gerativismo. Ela concebe a
linguagem como interag&o entre individuos e valoriza a situagdo comunicativa e
cognitiva dos falantes, mas ainda n&o introduz a ideologia como parte da
analise.

Emile Benveniste, desde a década de 40, comeca a perceber a
negligéncia em n&o considerar o papel essencial que o sujeito exerce na
lingua: a fala e os diferentes papéis que os falantes assumem na interlocucéo
ndo podem ser desconsiderados no sistema da lingua. O autor elabora a
Teoria da Enunciacao (cf. o tépico 2.5 desta dissertacdo) quando afirma que “é
na linguagem e pela linguagem que o homem se constitui como sujeito” (1970,
p.286). No entanto, ainda delimita seus estudos da subjetividade em uma
abordagem estruturalista, deixando a ideologia e a historicidade ausentes da
analise linguistica.

Apds a convulsédo social de maio de 1968, a maior greve geral que a
Franca acumula em sua histéria, os estudantes e trabalhadores mostram suas
forcas e abalam as estruturas burguesas, fortalecendo o pensamento marxista.
Partindo das ideias de Althusser (1918-1990), as quais diziam que o individuo &
interpelado em sujeito pela ideologia, Michel Pécheux, em 1969, inaugura uma
nova abordagem na histéria da Linguistica que emana dos conflitos poés-
convulsdo. Pécheux concebe o sujeito como construido no e pelo discurso, ndo
sendo um dado a priori, e afirma que o sentido de uma palavra nao existe em si
mesmo, mas é determinado pelas condigbes socio-histéricas em que é
produzida e pela posicao ideoldgica assumida pelo sujeito.

Todas essas novas postulacfes citadas até aqui convergem para uma
nova concepcdo de linguagem, tomada como interagdo do homem com o

mundo, em que o sujeito é peca fundamental e que a ideologia substancia a
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lingua. Interessante que o russo Mikhail Bakhtin e seu grupo de pesquisa® ja
criticavam os estudos que se vinham fazendo da lingua(gem) nas décadas de
1920/30 e demandavam “a urgéncia de se considerar a lingua como uma
atividade social, em que o importante ndo € o enunciado, o produto, mas sim a
enunciagao, o processo verbal” (WEED WOOD, 2002, p.151). O circulo
bakhtiniano, como é chamado atualmente, considerava a lingua o
reflexo/refracdo de mudancas sociais, sendo dialégica e fruto das praticas
comunicativas. Porém, surpreendentemente, apenas no inicio da década de
1970 é que vem a luz o pensamento do Circulo de Bakhtin, com a traducéo
para o ocidente de suas obras, e o discurso enquanto pratica da linguagem se
completa.

Dentro do conturbado contexto de convulsdo social na Franca e de
novas postulacbes no campo da Linguagem, erige-se, entdo, a teoria
denominada Andlise do Discurso (AD), que concebe a linguagem como
mediagcdo do homem com o mundo, e que, ao invés de tratar o sentido como
informacéo, introduz a analise do efeito de sentido que determinado discurso
causa em seu coenunciador dependendo das condi¢des de producéo/recepcao
em que estao inseridos enunciador/coenunciador.

De acordo com Pauliukonis & Monnerat (2008, p. 45), um dos principais
objetivos da AD € compreender como a producdo discursiva de uma
determinada sociedade se processa. A AD abarca em seu seio uma série de
disciplinas, tornando-se multidisciplinar, pois “o seu interesse centra-se na
dindmica das interacbes sociais, jA que estuda o discurso em determinada
situacdo, 0 que possibilita descrever a identidade dos atores sociais do
discurso nas variadas situagdes de intercambio”.

Pécheux situa a AD como diferente da Sociolinguistica: apesar desta
analisar os aspectos da interagdo verbal dentro de contextos sociais diferentes,
ainda ndo se desvinculou da Psicologia Social americana por considerarem o
ato de fala como uma cena fechada, a-historica. Conforme a indicacdo de
Gregolin (2005, p. 108): “a Andlise do Discurso proposta por Pécheux quer
marcar uma ruptura com essas abordagens, na medida em que elas elidem o

triplo registro da histéria, da lingua e do inconsciente”.

' 0s principais estudiosos que compunham o grupo eram Volochinov e Medvédev e sdo conhecidos
como o Circulo de Bakhtin.
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Visando a dar um panorama geral do que foi dito até aqui neste
“resumo” da histdria e da significancia da Analise do Discurso, trazemos uma

sintese elaborada por Sirio Possenti (2009a, p.360):

Em suma, a AD rompe com a concepc¢do de sentido como projeto de
autor; com a de um sentido originario a ser descoberto; com a
concepcéao de lingua como expressao das ideias de um ator sobre as
coisas; com a concepcao de texto transparente, sem intertexto, sem
subtexto; com a nocdo de contexto cultural dado como se fosse
uniforme.

Vamos desenvolver neste capitulo alguns conceitos que sédo de
interesse para nossos estudos. Sabemos que ainda sdo muitos outros que, em
uma analise mais profunda sobre a Analise do Discurso, poderiam e deveriam
ser abordados. Por ora, procuraremos esbogar um caminho que passa pelo
discurso, seus tipos e géneros; interdiscurso; condi¢cdes de producéo e sentido;
e sujeito. Assim, esperamos trilhar um caminho esclarecedor para aqueles que
ainda ndo se familiarizam com esta disciplina e ndo tornar macante para

agueles que ja a dominam. Proposta desafiadora e tentadora ao mesmo tempo.

2.2 — Discurso: feito para vocé

As unidades do discurso constituem, com efeito, sistemas, sistemas
significantes, enunciados, e, nesse sentido, ttm a ver com uma semiobtica
textual; mas eles também tém a ver com a histéria que fornece a razao para
as estruturas de sentido que elas manifestam (MAINGUENEAU, 2008c, p.16

[sic]).

Conceituar discurso €, talvez, uma das tarefas mais arduas para a AD. A
complexidade que envolve este termo é extrema, levando a caminhos diversos
e, as vezes, contraditorios. Devido a isso, buscamos uma conceituacao que
esteja em consonancia com o objetivo de nossa pesquisa.

As primeiras visdes de discurso enquanto pratica social, como é tratado
pela AD, sdo propostas por Michel Foucault em algumas de suas obras. Em
Arqueologia do Saber, publicada em 1969, o autor concebe o discurso como
uma dispersdo decorrente das varias posi¢coes possiveis de serem assumidas
pelo sujeito no discurso: dispersdo de objetos, dispersdo tematica, disperséo

qguanto as superficies das quais o discurso emerge e de suas instancias de
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delimitacbes; ao mesmo tempo, ndo se pode “desprezar 0 nexo das
regularidades que regem sua dispersao” (FOUCAULT, 2008, p.54).

As contribuicbes de Foucault para a Analise do Discurso sé&o
incontestaveis, apesar de ele ndo requerer a paternidade da disciplina e nem a
sua inclusdo como analista de discurso. Vale abrirmos espaco para a leitura de

sua conclusdo em Argueologia do Saber sobre o termo discurso:

Chamaremos de discurso um conjunto de enunciados, na medida em
gue se apoiem na mesma formacéo discursiva; ele ndo forma uma
unidade retérica ou formal, indefinidamente repetivel e cujo
aparecimento ou utilizacdo poderiamos assinalar (e explicar, se for o
caso) na historia; é constituido de um ndmero limitado de enunciados
para os quais podemos definir um conjunto de condi¢des de
existéncia. O discurso, assim entendido, ndo € uma forma ideal e
intemporal que teria, além do mais, uma histéria; o problema néo
consiste em saber como e por que ele pdde emergir e tomar corpo
num determinado ponto do tempo; é, de parte a parte, histérico -
fragmento de histdria, unidade e descontinuidade na proépria historia,
gue coloca o problema de seus proéprios limites, de seus cortes, de
suas transformacgdes, dos modos especificos de sua temporalidade, e
ndo de seu surgimento abrupto em meio as cumplicidades do tempo
(FOUCAULT, 2008, p.132-133).

Outro conceito que cabe aqui também a reproducdo é o de praticas

discursivas:

um conjunto de regras andnimas, historicas, sempre determinadas
no tempo e no espacgo, que definiram, em uma dada época e para
uma determinada area social, econémica, geografica ou linguistica,
as condicdes de exercicio da fungao enunciativa (FOUCAULT, 2008,
p.133).

Foucault, ainda em Arqueologia do Saber, refere-se a essas praticas
como arquivo, que teria um nivel particular entre a lingua como sistema de
construcdo de frase e o corpus como conjunto das falas pronunciadas. Esse
arquivo, ou melhor, essa pratica discursiva que faz irromper uma gama de
enunciados, que oscilam “entre a tradicdo e o esquecimento”, oportunizam o
aparecimento das ‘regras de uma pratica que permite aos enunciados
subsistirem e, ao mesmo tempo, se modificarem regularmente. E o sistema
geral da formacéo e da transformacdo dos enunciados” (FOUCAULT, 2008, p.
147-148).

Seguindo a trilha das definicbes das novas ideias que emergiam no

alvorocado periodo, Foucault (2008, p.147) ainda se refere a arquivo como
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conjunto de discursos “que se agrupem em figuras distintas, se componham
umas com as outras segundo relagbes mdultiplas, se mantenham ou se
esfumem segundo regularidades especificas”. Este conceito € comentado por
Maingueneau (2008b, p.32) que se refere a ele como a ndo delimitacdo do
espaco do discurso a um lugar de textos de variados tipos: “o discurso nao €&
jamais um dado, ele surge sustentado por um ruido de praticas obscuras que o
configuram e o fazem circular segundo trajetorias que se confundem com seus
multiplos modos de existéncia”.

Pécheux, que € colocado por tantos estudiosos como fundador da AD,
concebe o discurso como a mediacdo entre a linguagem e a ideologia, sendo

aguele a materializacao dessa relacao.

Todo discurso é o indice potencial de uma agitacdo nas filiagoes
s@cio-historicas de identificacdo, na medida em que ele constitui ao
mesmo tempo um efeito dessas filiagbes e um trabalho (mais ou
menos consciente, deliberado, construido ou n&o, mas de todo
modo atravessado pelas determinacdes inconscientes) de
deslocamento no seu espago: ndo ha uma identificagdo plenamente
bem sucedida, isto é, ligacdo socio-histérica que ndo seja afetada,
de uma maneira ou de outra, por uma “infelicidade” no sentido

performativo do termo — isto €, no caso, por um “erro de pessoa’,
isto €, sobre o outro, objeto de identificagdo (PECHEUX, 2008, p. 56
— 57 [sic]).

Orlandi, por sua vez, nos incita que é necessario integrar a nocao de

discurso o modo como se processa:

Saber como os discursos funcionam € colocar-se na encruzilhada de
um duplo jogo da memdria: o da meméria institucional que estabiliza,
cristaliza, e, ao mesmo tempo, o da memdria constituida pelo
esquecimento que € 0 que torna possivel o diferente, a ruptura, o
outro (2013, p.10).

Para entender o conceito de discurso para a AD, é preciso considerar
um outro conceito basilar: o de formagéo discursiva (FD), cuja definicdo teve
certa instabilidade inicial, a partir de teoricos diferentes, sendo Foucault e

Pécheux os precursores. Vejamos primeiro a definicdo de Foucault:

No caso em que se puder descrever, entre um certo nimero de
enunciados, semelhante sistema de disperséo e se puder definir uma
regularidade (uma ordem, correlagdes, posi¢des, funcionamentos,
transformacdes) entre o0s objetos, os tipos de enunciacdo, 0s
conceitos, as escolhas teméticas, teremos uma formacédo discursiva
(2008, p. 43).
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Ja a definicdo candnica de Pécheux (1971 apud GREGOLIN, 2005, p. 3)
vai de encontro a de Michel Foucault e se baseia em zonas de regularidades
discursivas, em que as formacoes ideologicas se materializam nas formacdes
discursivas (GREGOLIN, 2005). Em 1975, essa conceituacdo passa por uma

reformulacéo:

Toda formacgéo discursiva dissimula, pela transparéncia de sentido
que nela se constitui, sua dependéncia com relacdo ao ‘todo
complexo com dominante’ das formagdes discursivas, intrincado no
complexo das formagbes ideoldgicas (PECHEUX, 1975, p.162).

Apesar de rejeitar a aproximagdo com Foucault no inicio de seus
postulados sobre os conceitos inerentes a AD, Pécheux vai absorvendo
algumas formulacbes de Foucault no decorrer da década de 1970. Em sua
dltima obra, “Discurso, estrutura ou acontecimento?”, publicado em 1983,
percebe-se claramente a incorporacdo da ideia de instabilidade e disperséo

das formacdes discursivas (FD) proposta por Foucault.

Supor que, pelo menos em certas circunstancias, ha independéncia
do objeto face a qualquer discurso feito a seu respeito, significa
colocar que, no interior do que se apresenta como universo fisico-
humano (coisas, seres vivos, pessoas, acontecimentos, processos...)
“ha real”, isto €, pontos de impossivel, determinando aquilo que nao
pode ser “assim”. (O real € o impossivel... que seja do outro mundo)
(PECHEUX, 2008, p.29).

Pécheux (2008) questiona o préprio estatuto tedrico e heuristico da
nocéo de FD e afirma que o discurso ndo parte de um vazio e, sim, irrompe-se
nas redes de memoria e nos trajetos sociais, marcando a possibilidade “de uma
desestruturacdo-reestruturacdo dessas redes e trajetos: todo discurso é um
indice potencial de uma agitacado nas filiacdes socio-histéricas de identificagao”
(2008, p.56). O discurso é um trabalho atravessado por determinacdes
inconscientes, porém, também o é “mais ou menos consciente, deliberado,
construido ou ndo, mas de todo modo atravessado pelas determinacdes
inconscientes” (PECHEUX, 2008, p. 56).

Gregolin (2005, p. 9) explicita a posicao de Pécheux quando afirma que

“a instabilidade e a heterogeneidade das formagdes discursivas tornam mais
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complexa a tarefa do analista de discurso”, a partir da seguinte proposi¢ao do

proprio autor:

€ preciso poder explicar o conjunto complexo, desigual e contraditério
das formacgdes discursivas em jogo numa situacdo dada, sob a
dominagéo do conjunto das formacdes ideolégicas, tal como a luta
ideoldgica das classes determina (PECHEUX apud GREGOLIN,
2005, p. 4).

Discutindo as mudancas sobre esse conceito no interior da AD,
Guilhaumou (apud GREGOLIN, 2005, p.1) afirma que ela “produziu mais
efeitos sobre o devir da Andlise do Discurso do que qualquer outra nocao
desse campo de pesquisa’, pois faz parte das suas categorizagdes
fundamentais.

Orlandi (2013), baseada em Pécheux, resume que FD “se define como
aquilo que numa formacao ideolégica dada — ou seja, a partir de uma posicao
dada em uma conjuntura socio-histérica dada — determina o que pode e deve
ser dito” (2013, p. 43).

Sugerindo uma outra perspectiva, Dominique Maingueneau (2004) vai
propor a ideia de “posicionamento”, por achar que esse termo é capaz de
definir “uma identidade enunciativa forte (“o discurso do partido comunista de
tal periodo”, por exemplo), um lugar de producéo discursiva bem especifico”
(CHARAUDEAU & MAINGUENEAU, 2004, p. 392). Porém, pela visdo de
Maingueneau, na obra Dicionario de Andlise do Discurso (2004, p. 242), na
década de 80, a nocdo de formacdo discursiva sofre uma dificuldade de
encontrar o seu lugar, mas nado pode ser descartada. Quanto a ideia de néo
utilizar este conceito, ele afirma: “deve-se evitar cair no excesso contrario: para
NnUMerosos corpora, essa no¢ao pode-se mostrar produtiva, se for claramente
definida”

Voltando a nocao de discurso, Maingueneau (2013, p. 58) nos diz que é
preciso compreender que ele “mobiliza estruturas de uma outra ordem que as
da frase. [...] enquanto unidades transfrasticas, estdo submetidos a regras de
organizacao vigentes em um grupo social determinado”. O discurso se realiza
em uma situacdo comunicativa na qual os interlocutores estéo inseridos. Ele é
orientado de maneira a atingir seus objetivos: precisa ter uma finalidade
reconhecida, como exemplo a “publicidade visa seduzir, para, em ultima

instancia, vender um produto” (2013, p. 72).
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E preciso considerar no discurso uma série de caracteristicas que v&o
delimitd-lo e que sdo essenciais para sua concepcdo: € contextualizado,
podendo produzir sentidos diferentes em momentos diferentes; € assumido por
um sujeito (ou instancia), que se posiciona como fonte de referéncia; €
considerado no bojo de um interdiscurso, ja que todo discurso é atravessado
por outros discursos; é regido por normas, que o legitima e o inscreve nos
géneros de discurso; e é uma forma de acao, ja que toda comunicagdo € um
ato interativo que, ao dialogar com o(s) coenunciador(es), visa a modificar uma
situacdo (MAINGUENEAU, 2013, p. 58-62). E aqui ndo se deve confundir a

interacao oral com a interatividade:

Toda enunciacdo, mesmo produzida sem a presenca de um
destinatario, € de fato assumida em uma interatividade constitutiva,
ela é uma troca, explicita ou implicita, com outros locutores, virtuais
ou reais, ela supde sempre a presenca de uma outra instancia de
enunciacdo a qual o locutor se dirige e em relacdo a qual ele constroi
seu proprio discurso (CHARAUDEAU & MAINGUENEAU, 2004,
p.171).

Maingueneau (2008b, p.31) coloca como fundadora de toda a Analise do
Discurso “a opacidade do discurso, que néo é redutivel nem a lingua, nem a
instancias sociais ou psicolégicas”. O discurso precisa ser avaliado dentro da
complexidade que Ihe é propria, de tudo que Ihe pertence: o discurso enquanto
evento enunciativo com suas operacdes enunciativas, marcado pela

subjetividade e inserido nas praticas sociais. Foucault traz um excerto, em

Arqueologia do Saber, que explicita bem o que estamos dizendo:

O discurso, assim concebido, ndo € a manifestagdo, majestosamente
desenvolvida, de um sujeito que pensa, que conhece, e que o diz: é,
ao contrario, um conjunto em que podem ser determinadas a
disperséo do sujeito e sua descontinuidade em relacdo a si mesmo. E
um espaco de exterioridade em que se desenvolve uma rede de
lugares distintos. [...], que ndo é nem pelo recurso a um sujeito
transcendental nem pelo recurso a uma subjetividade psicoldgica que
se deve definir o regime de suas enuncia¢gbes (FOUCAULT, 2008,
p.61).

O discurso nao deve ser considerado como uma somatoéria de ideias,
“‘nem uma dispersao de ruinas passivel de levantamentos topograficos, mas
um sistema de regras que define a especificidade de uma enunciacio”
(MAINGUENEAU, 2008c, p. 19). Tendo em vista todas essas caracteristicas,
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Maingueneau conclui que o discurso &, antes de mais nada, uma maneira de
apreender a linguagem. O discurso nao é “dado”, ele é construido a partir de
praticas discursivas que se inscrevem dentro de comunidades discursivas, as
quais possuem suas formagdes discursivas: aqui “a formacédo discursiva €
pensada ao mesmo tempo como conteudo, como modo de organizacdo dos
homens e como rede especifica de circulagdo dos enunciados”
(MAINGUENEAU, 2008b, p. 44).

Para Maingueneau, as nocfes de comunidade discursiva e formacao
discursiva se convergem: nao € possivel separar os modos como os textos sao
produzidos das instituicbes em que se inserem seus produtores e, também,
que 0s sujeitos sociais sdo indissocidveis de seus discursos. Nessa
perspectiva, pode-se caracterizar os locutores e seus posicionamentos, que
ndo devem ser considerados como mediadores transparentes. Outra
perspectiva pode ser considerada sobre comunidade discursiva para significar
um conjunto de membros que compartilhe um certo nimero de estilos de vida e
de normas (CHARAUDEAU & MAINGUENEAU, 2004, p.108).

Em paralelo ao surgimento da AD no final da década de 1960, em meio
a conturbada fase de rupturas que vinha sofrendo a Linguistica, vém a tona os
postulados do russo Mikhail Bakhtin e de seu circulo com a traducdo para o
ocidente de obras como Marxismo e Filosofia da Linguagem, publicada em
1929; Problemas da poética de Dostoiévsky e o livro sobre Rabelais. Muitos
foram os que beberam e ainda bebem dessa fonte, que reposicionou o0s
estudos linguisticos colocando-os sob uma perspectiva historica, social e
ideologica. Por intermédio de suas colocacfes, pode-se inferir que € através
do discurso gue os sujeitos, constituidos pela lingua, marcados pela ideologia e

posicionados historicamente, se colocam na e para a sociedade:

Com efeito, a enunciacéo é o produto da interacdo de dois individuos
socialmente organizados e, mesmo que ndo haja um interlocutor real,
este pode ser substituido pelo representante médio do grupo social
ao qual pertence o locutor. [...] A situacdo social mais imediata e o
meio social mais amplo determinam completamente e, por assim
dizer, a partir do seu préprio interior, a estrutura da enunciagéo
(BAKHTIN, 2012, p.116 -117).

Nestas palavras, percebemos que o circulo de Bakhtin ja rompia com as

ideias estruturalistas vigentes em sua época. Passando para a obra Estética da
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Criacéo Verbal (2006), ao analisar os usos da linguagem, este autor afirma que
a comunicacdo humana se realiza através de enunciados concretos nos quais
interagem locutor e interlocutor. Cada enunciado € circunscrito nas praticas
verbais que acontecem nas diversas esferas sociais. Todo enunciado encontra-
se em dialogo com outros enunciados, ou seja reafirmando-os ou contestando-
os. E no processo dialogico que o sentido é construido. H4 uma dupla dialogia:
entre 0s sujeitos da interacdo verbal e entre os ‘outros discursos’; “cada
enunciado é um elo na corrente complexamente organizada de outros
enunciados” (BAKHTIN, 2006, p.272).

Para Bakhtin, o discurso se materializa em forma de enunciado ao ser
proferido pelo sujeito do discurso, e sé assim pode existir. Ainda que estas
enunciagdes se difiram “pelo seu volume, pelo seu conteudo, pela construcéo
composicional, elas possuem como unidades da comunicacdo discursiva
peculiaridades estruturais comuns, e antes de tudo limites absolutamente
precisos” (2006, p. 275-276). A alternancia dos sujeitos é que define esses
limites: um falante passa a palavra ao outro ao terminar seu enunciado ou
permite a sua compreensao responsiva.

Depois de todas essas teorias que abarcam o discurso, podemos inferir
entdo que o discurso é toda atividade interativa constitutiva entre, pelo menos,
dois sujeitos (mesmo que o coenunciador ndo esteja presente na situacao de
comunicacao); é proferido de acordo com as formacgdes discursivas em que se
encontram os interlocutores, e, por isso, € influenciado por elas; e o enunciado

€ a materializacdo deste discurso.

2.2.1 — Os tipos e 0s géneros do discurso: 1001 utilidades!

Em geral, hd um consenso entre analistas do discurso de que a no¢ao de
género ocupa papel central na disciplina da qual se ocupam
(MAINGUENEAU, 2008b, p.151).

A nocado de géneros de discurso foi revisitada, nos anos de 1950, por
Mikhail Bakhtin no ensaio intitulado Os Géneros do Discurso, publicado nos

anos de 1970 na coletanea Estética da Criacdo Verbal. Ao analisar os usos da
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linguagem, o autor afirma que o enunciado é a unidade pela qual se realiza a

comunicacao diecursiva:

Esses enunciados refletem as condi¢des especificas e as finalidades
de cada referido campo ndo s6 por seu conteudo (temético) e pelo
estilo da linguagem, ou seja, pela selecdo de recursos lexicais,
fraseologicos e gramaticais da lingua mas, acima de tudo, por sua
construgdo composicional. [...] Evidentemente cada enunciado
particular é individual, mas cada campo de utilizacdo da lingua
elabora seus tipos relativamente estaveis de enunciados, os quais
denominamos géneros de discurso (BAKHTIN, 2006, p.261-262).

Seguindo as ideias de Bakhtin, todo enunciado se faz através de atos de
linguagem que possuem caracteristicas que o remetem a um determinado
género de discurso reconhecido pelo seu coenunciador e pertencente a uma
dada esfera da sociedade e que se intercomunicam. Para o autor, 0s géneros
abarcam todos os enunciados, sejam orais ou escritos, dos mais informais aos
mais formais, ou seja, da conversa cotidiana ao discurso cientifico, por
exemplo. Por essa infinidade, ele propde uma divisdo entre géneros primarios,
gue seriam 0s mais simples; e os secundarios, os mais complexos. E todo
enunciado, por ter estilo individual, reflete a individualidade do falante.

Ainda com Bakhtin (2006), os géneros sao formas relativamente
estaveis, que, ao nos depararmos com determinado discurso, nos fornecem a
capacidade de reconhecer seus elementos e mobilizar os conhecimentos para
a compreensao daquele texto/discurso. Por exemplo, ao abrirmos uma revista
e nos depararmos com um texto, saberemos definir se é uma reportagem ou

um anuncio publicitario.

NG6s aprendemos a moldar nosso discurso em formas de género e,
guando ouvimos o discurso alheio, j& adivinhamos seu género pelas
primeiras palavras, adivinhamos um determinado volume (isto é, uma
extensdo aproximada do conjunto discursivo), uma determinada
construgdo composicional, prevemos o fim, isto é, desde o inicio
temos a sensacgédo do conjunto do discurso que, em seguida, apenas
se diferencia no processo da fala. Se os géneros do discurso néo
existissem e se nds ndo os dominassemos, se tivéssemos de cria-los
pela primeira vez no processo do discurso, de construir livremente e
pela primeira vez cada enunciado, a comunica¢@o discursiva seria
guase impossivel (BAKHTIN, 2006, p. 283).

Maingueneau, em suas consideracdes sobre géneros de discurso,

discorre sobre a imensa variedade de termos que os enunciadores dispdem
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para se referir aos géneros em dada comunidade, e exemplifica: conversa,
manual, jornal, tragédia, romance sentimental, descri¢cdo, narrativa, cartdo de
boas festas etc. Essa categorizagdo € muito variavel e depende da posicao de
guem esta em contato com o texto. Como exemplo, temos o livreiro que néo
categoriza o livro da mesma forma que o leitor, assim como também néo o faz
o critico literario. E sinaliza que ainda “existem denominacfes que n&o
pertencem ao léxico corrente, sdo proprias de certas profissées” (2013, p.65).

Quanto a tendéncia dominante de classificacdo dos enunciados e
utilizada com maior frequéncia, os estudos de Charaudeau & Maingueneau
(2004) e Maingueneau (2013) separa: tipos de discurso, que correspondem aos
discursos relativos a setores sociais diferentes (discurso religioso, juridico e
publicista, entre outros); e os géneros de discurso, que “pertencem a diversos
tipos de discursos associados a vastos setores de atividade social”
(MAINGUENEAU, 2013, p.67). E uma relacdo de reciprocidade: o tipo € um
agrupamento de géneros; todo género s6 o0 é porque pertence a um tipo. O
anuncio de revista, por exemplo, € um género pertencente ao tipo de discurso
publicitario.

Maingueneau também considera uma outra possibilidade de

agrupamento:

Podem-se igualmente recortar os discursos em funcéo da producgéo e
da circulagéo de enunciados no &mbito de instituicdes singulares (no
hospital, no tribunal etc.) ou se apegar a posicionamentos ideolégicos
(discurso patronal, comunista etc.) em um campo discursivo. Como
“tipo” e género”, as nogdes de “campo” e de “posicionamento” sao
duas maneiras diferentes de abordar a mesma realidade: um campo é
definido por uma rede de relagbes entre posicionamentos (2008b, p.
42-43).

Atado a forma esta a ideia de um lugar que lhe é devido, um momento
que lhe é apropriado e um midium, que transporta o género. “O ‘conteudo’, na
verdade, ndo € independente do dispositivo de transmissdo; ele implica o
conjunto do dispositivo de comunicagdo que torna o texto possivel”’
(MAINGUENEAU, 2008b, 141).

Especificando, ndo vamos esperar encontrar em um consultorio médico
um cardapio de comidas, nem vamos esperar ligar o radio as trés da tarde e

ouvir a “Hora do Brasil”, nem ver em um outdoor uma bula de remédio. Cada
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género tem suas caracteristicas que sdo favoraveis a certas circunstancias
também relativamente estaveis. Porquanto, ndo podemos supor que ndo haja
certa mobilidade para eles, muito pelo contrario, muitas vezes chega-se a
propria transgressdao que “pode ser significativa”. Conforme exemplifica
Maingueneau (2013, p. 73), um padre ao rezar uma missa huma praca publica
pode estar legitimando “um espago normalmente ilegitimo (mostrando que a
Igreja deve abrir-se ao mundo); e um professor dar aula em um bar pode ser
para “protestar contra a falta de locais de ensino”.

Nos dias atuais, ndo ha como pensar em discurso sem se remeter ao
género, e isso significa remeter-se a situagdo de comunicacdo, a0 momento e
ao modo de manifestacdo material em que vai ser proferido ou difundido o
discurso. Mediante a midiatizacdo atual da sociedade, em que os meios de
comunicacdo tém invadido a vida cotidiana das pessoas e, fluidamente,
ocupado cada vez mais espacos, € preciso que o produtor do discurso tenha
em mente essas nogdes de momento e de lugar. Os leitores potenciais de uma
revista, por exemplo, se diferem dos de um cartaz. Para elaborar um cartaz, o
publicitario deve utilizar textos curtos em letras grandes para chamar a atencao
de seu publico. J& uma propaganda que tem como midium uma revista, pode
conter pelo menos dois niveis de texto: um com letras grandes que traga a
esséncia do anuncio e que atraia o olhar; e um texto com letras menores que
dé informacdes mais detalhadas para aqueles leitores que aceitam prosseguir
(MAINGUENEAU, 2013, p. 73-74). O dispositivo comunicacional condiciona,
por assim dizer, o efeito de sentido do discurso: “0 modo de transporte e de
recepcdo do enunciado condiciona a prépria constituicdo do texto, modela o
género de discurso” (2013, p.82).

No gque tange aos géneros escritos e impressos, hd um grande nimero
de possibilidades discursivas pelo préprio dispositivo em que € composto.

Observemos o que postula Maingueneau:

A espacialidade do escrito e do impresso permite também que lhes
associemos elementos icOnicos variados (esquemas, desenhos,
gravuras, fotos etc.) e um paratexto. Denominamos “paratexto” o
conjunto de fragmentos verbais que acompanham o texto
propriamente dito; pode-se tratar de unidades amplas (prefacios,
textos figurando na capa etc.) ou de unidades reduzidas: um titulo,
uma assinatura, uma data, um intertitulo, uma rubrica (‘fait divers”,
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“editorial”, “andncios” e outros), notas de rodapé, comentarios na
margem (2013, p. 92).

Dominar os variados géneros permitem aos coenunciadores, conforme
postula Maingueneau (2013, p. 70-71), uma certa economia linguistica e
garante que a comunicacdo seja mais eficaz. Mesmo que haja uma
transgressao, ou seja, que o enunciador se utilize ou de subentendidos ou até
mesmo que busque caracteristicas de outros géneros para construir o
dispositivo discursivo daquele que esta sendo utilizado para aquele discurso,
0s coenunciadores vao produzir efeitos de sentido por inferéncia, ao interligar

as caracteristicas e funcionalidades dos géneros de discurso.

2.3 -0 interdiscurso e seu primado: h& algo de especial no ar!

N&o se pode definir o discurso como um género cujos diversos tipos seriam
suas diferencas especificas; assim como néo existe discurso absoluto que,
num espaco homogéneo, regularia todas as traducbes de um tipo de
discurso para outro, também né&o existe disjuncdo entre os diversos tipos.
Estamos condenados a pensar uma mistura inextricavel do mesmo e do
outro, uma rede de relacbdes constantemente abertas (MAINGUENEAU,
2008c, p. 25).

Sendo o interdiscurso um dos pilares de nossa pesquisa, entender como
se processa 0 entrecruzamento dos discursos de formacdes discursivas
diferentes na materialidade discursiva € de suma importancia. Principalmente
porque o discurso publicitario tem usado como estratégia, nesta nova era de
espetaculo, deixar-se atravessar explicitamente por discursos de outras esferas
de modo que o dito sirva de camuflagem ao nao-dito, que esconda a sua
verdadeira esséncia persuasiva por entremeios discursivos, captando a
confianca do coenunciador.

Nenhum discurso se constitui de forma independente. Pécheux propde
‘chamar interdiscurso a esse ‘todo complexo com dominante’ das formacdes
discursivas, esclarecendo que também ele € submetido a lei de desigualdade-
contradicdo-subordinacdo que [...] caracteriza o complexo das formacdes
ideoldgicas” (PECHEUX, 1975, p.162). Sirio Possenti (2003, p.255) sintetiza 0

pensamento de Pécheux: “em termos, digamos, filosoficos, o0 que esta em
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guestao é a posicao segundo a qual os sujeitos falam a partir do ja dito — e isso
€ exatamente o que o interdiscurso Ihes pde a disposi¢cao e/ou lhes impde”.
Maingueneau defende o interdiscurso como um primado, colocando-o
como fonte primeira de todos os discursos. Em sua obra Génese dos Discursos
(2008), no capitulo “Primado do Interdiscurso”, o autor comega elucidando sua
hip6tese ao dizer que é preciso distinguir na heterogeneidade enunciativa as
duas formas como o discurso do “Outro” se apresenta: a heterogeneidade
‘mostrada” e a heterogeneidade “constitutiva”, de acordo com a oposigao
conceitual desenvolvida por J. Authier (1982). A primeira é mais facil de ser
percebida pela sua delimitacdo em sequéncias de alteridade (discurso citado,
palavras entre aspas etc.); j& a segunda é mais dificil de ser percebida por ndo

deixar marcas visiveis:

as palavras, os enunciados de outrem estdo intimamente ligados ao
texto que elas ndo podem ser apreendidas por uma abordagem
linguistica stricto sensu. Nossa propria hipétese do primado do
interdiscurso se inscreve nessa perspectiva de uma heterogeneidade
constitutiva, que amarra, em relacdo inextricavel, o Mesmo do
discurso e seu Outro (MAINGUENEAU, 2008c, p.31).

Sob a perspectiva da heterogeneidade constitutiva, Maingueneau faz
remissdo ao carater polifénico e dialégico dos enunciados, proposto por
Bakhtin (2006), o qual pressupfe que cada texto é um elo na grande corrente
das producgdes verbais que circulam na sociedade. Todo texto encontra-se em
dialogo com outros textos, seja reafirmando-os ou contestando-os; € o
“principio dialégico” de toda interacdo discursiva; como exemplo, pode-se
observar o quanto o discurso publicitario aproveita-se destes elos para dar vida
e autoridade a seus enunciados. Maingueneau retoma as palavras do filésofo
russo: “o discurso reencontra o discurso do outro em todos os caminhos que
levam a seu objeto, e um ndo pode entrar em relacdo viva e intensa com o
outro” (BAKHTIN apud MAINGUENEAU, 2008c, p. 33). E ainda resgata uma

visao filosofica sobre o ser no processo de comunicar:

Ser significa comunicar... O homem ndo possui um territorio interior
soberano, ele esta inteiramente e sempre em uma fronteira; olhando
para o interior de si, olha nos olhos do outro ou através do outro
(BAKHTIN apud MAINGUENEAU, 2008c., p.33).
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“O postulado do primado do interdiscurso nao implica que esse interdiscurso
tenha um centro, nem que seja homogéneo” (MAINGUENEAU, 2008b, p.41). E
preciso que haja uma analise minuciosa e cuidadosa para que ndo se fique na
superficialidade e caia no “delirio interpretativo”, como diz o préprio Maingueneau
(2008b, p.23):

E com efeito muito sedutor atravessar multiplas fronteiras, circular no
interdiscurso para fazer aparecer relag@es invisiveis particularmente
propicias as interpretages fortes. Mas o reverso da medalha é a
dificuldade em justificar as escolhas operadas e, entdo, corre-se o
risco daquilo que chamamos, habitualmente, de delirio interpretativo,
ou, mais simplesmente, o risco de se encontrar na conclusdo aquilo
gue se propds no inicio.

Reconhecer o dialogismo, a relagao do discurso com o seu “Outro”, de
modo a entender as relacdes do interdiscurso e do intradiscurso, €
compreender todo o processo pelo qual se realiza a constitutividade da
atividade discursiva e seus processos de interagéo e significagcdo. O dialogismo
se procede, também, dentro do proprio enunciado, da sua relacdo com o seu
Outro, pois “todo enunciado do discurso rejeita um enunciado, atestado ou
virtual, de seu Outro do espaco discursivo. Isto quer dizer que esses
enunciados tém um “direito” e um “avesso” indissociaveis” (2008c, p. 38).

Refletindo sobre a hipétese colocada pelo autor, podemos inferir que
todo discurso é construido em um espaco de trocas e nunca em uma Unica
identidade. Ha sempre um Outro por trds que refuta e reafirma ao mesmo

tempo e que dele é origem e também é originado. Como Maingueneau relata:

Na medida em que, cronologicamente, € o discurso precisamente
chamado “segundo” que se constitui através do discurso “primeiro”,
parece légico pensar que esse discurso primeiro € o Outro do
discurso segundo, mas que o inverso nao é possivel. Na realidade, as
coisas sdo bem menos simples (2008c, p.39).

Maingueneau (2008c, p.33), na tentativa de “tornar menos grosseiro” o
termo interdiscurso, propde uma nova Otica esclarecedora para se remeter a
este conceito desdobrando-o em uma triade, qual seja: i) “universo discursivo”,
como o conjunto de formagfes discursivas de todos os tipos que interagem
numa conjuntura dada e é finito, apesar de ndo ser possivel sua apreensao

global e de pouca utilidade para o analista; ii) “campo discursivo”, que por sua
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vez é formado por um conjunto de formacdes discursivas que possuem a
mesma funcéo social, divergindo pelo modo como devem ser preenchidas, e,
por isso, ja é suscetivel de ser estudado; iii) “espago discursivo”, composto por
um conjunto de formacgdes discursivas que o analista julga interessante para a
sua pesquisa.

Todo discurso estabelece relacdo com outros discursos, seja do mesmo
campo discursivo ou ndao, criando uma fonte de trocas entre diversos discursos;
o interdiscurso ndo se fecha num exterior, mas se encontra num espaco de
relacGes intradiscursivas. Conforme Maingueneau, o interdiscurso se coloca
‘como o espaco da regularidade pertinente, do qual diversos discursos sao
apenas componentes. [...] Seria a relagdo intradiscursiva que estruturaria a
identidade” (2008c, p. 21).

No interior de um “campo discursivo” € que se constitui um discurso, e
gue se compde sua heterogeneidade, ao deixar-se descrever por formacdes
discursivas ja existentes. Para o autor, ndo significa que todos os discursos de
um determinado campo estabeleceriam a mesma relacdo com 0s mesmos
discursos deste campo. Cada discurso é constituido de forma individual e
Unica, apesar de sempre conter o “Outro” em seu discurso, nunca o € da
mesma forma. Ainda ha de ser considerada uma heterogeneidade em razao de
“‘uma hierarquia instavel [que] opde discursos dominados e dominantes e todos
eles nado se situam necessariamente no mesmo plano” (MAINGUENEAU,
2008c, p.34-35). O autor relata que se torna uma tarefa complicada definir, a
principio, como as diversas formacg6es discursivas de um campo se relacionam
entre si.

Tendo em vista esta “dificuldade”, é que o autor se propde a isolar os
espacos discursivos, isto é, “subconjuntos de formacdes discursivas que o
analista, diante de seu propédsito, julga relevante por em relagao”
(MAINGUENEAU, 2008c, p. 35), que em outras palavras, sdo o corpus
escolhido pelo pesquisador. Da analise deste espaco discursivo é que se tera a
confirmacgédo ou ndo das hipoteses levantadas para a pesquisa. De acordo com
Maingueneau, esta analise tem que externar a correspondéncia entre uma
representacdo do mundo e uma atividade enunciativa, a vinculagdo entre o
intradiscursivo e o extradiscursivo. A enunciagdo deve ser vista como seu

proprio dispositivo de legitimacao:

53



Recusamo-nos, assim, a dissociar, na constituicdo discursiva, as
opera¢gBes enunciativas pelas quais se institui o discurso, que
constroi, assim, a legitimidade de seu posicionamento, e 0 modo da
organizacao institucional que o discurso ao mesmo tempo pressupde
e estrutura (MAINGUENEAU, 2008b, p.41).

Outro conceito abordado por Maingueneau em sua obra Génese dos
Discursos (2008) que levantamos aqui é o de intertextualidade. O autor divide
em duas maneiras de se categorizar: i) a intertextualidade interna, como sendo
a maneira que cada discurso tem de se reportarem ao seu proprio campo
discursivo; ii) intertextualidade externa, como a relacdo que um discurso
estabelece com outros campos discursivos.

Compreendermos o interdiscurso e sua forte atuagcdo no processo
discursivo é de suma importancia para nossa pesquisa. Muitas vezes o0
discurso publicitario constitui-se nas proprias fronteiras de outras esferas
discursivas de acordo com o foco proposto para dada campanha publicitaria. E
este € um dos pontos de andlise dessa pesquisa. Quando antes o que
importava era a valoriza¢do das caracteristicas dos produtos e o preco, agora o
discurso publicitario busca outras bases discursivas, outras fundamentacdes
culturalmente validadas, outros recursos semioticos para angariar a adesao de
seu publico. Remeter-se a uma variedade de discursos que atraem a atencao
dos sujeitos pés-modernos tem se mostrado fundamental para se sobressair no
mundo espetacularizado.

A intencdo explicita do discurso publicitario € persuadir as pessoas para
que elas comprem produtos, contratem servigos, enfim, acreditem na empresa
gue encarna aguele discurso. Para isto, muitas vezes, elaboram discursos nas
fronteiras dos discursos Outros, utilizando-se de outros campos ou esferas
discursivos de modo a ocultar a visada primeira do discurso publicitario que é
vender a qualquer custo.

Em se tratando de Andlise do Discurso, um dos pontos-chave para o
analista é buscar apreender as condi¢cdes de producdo em que o discurso foi
concebido e recebido pelos sujeitos, e, assim, compreender os efeitos de

sentido possiveis que cada discurso pode causar em seus coenunciadores.

2.4 — Condicdes de producdao e seu reflexo no efeito de sentido: fale
agora, ou cale-se para sempre!
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O que confere ou garante o sentido ao que um enunciador diz ndo é o
contexto imediato em que estd situado e ao qual se ligariam certos
elementos da lingua (embreadores) ou certas caracteristicas do enunciado
(implicitos), mas as posicdes ideolégicas a que esta submetido e as
relacdes entre o que diz e o que ja foi dito da mesma posicao,
considerando, eventualmente, ou em geral, que ela se opde a uma que lhe
seja contraria (POSSENTI, 2009a, p.368).

O que outras teorias chamam de circunstancia ou contexto, a AD chama
de condigbes de producdo, “cuja finalidade ¢é exatamente retirar o
funcionamento do discurso da cena pragmatica, apenas, para inseri-lo nas
instdncias  enunciativas  institucionais, marcadas por caracteristicas
amplamente historicas” (POSSENTI, 2009a, p. 367). Este mesmo autor vem
resumir esta caracteristica da AD de relacionar os discursos e suas condicfes
de producdo, ou seja, de ser fundamental para esta disciplina definir o
complexo exterior a partir do qual o discurso se materializa, dizendo que a
relagdo entre discurso e condicbes de producdo “sai do dominio da
sociopsicologia para o da histéria” (POSSENTI, 2009c, p. 157).

De acordo com Possenti (2009b, p.11), a AD pode ser entendida como
uma série de “teorias sobre as restricbes” as quais o discurso € submetido. Ha
uma harmonia no entendimento entre os analistas de discurso que o discurso
nao se da livremente, uma vez que ndo sao sentidos os seus efeitos da mesma
forma por todos os sujeitos em qualquer lugar. Quer dizer que, para a AD,
importa especificar de que maneira cada fator atua restringindo o discurso, seja
sobre seu percurso na sociedade, seja sobre sua interpretacao.

O discurso so6 produz sentido se olhado por cima, e ndo por dentro ou
pelo entorno. A amplitude, ou seja, a producédo dos acontecimentos significa a
maneira como 0 sujeito se relaciona com o mundo para produzir efeitos de
sentido: para a AD, o importante € o estudo da discursivizagao, “das relagdes
entre condicbes de producdo dos discursos e seus processos de constituicao”
(MUSSALIN, 2009, p. 114).

Para Maingueneau, o enfoque da AD precisa apreender

os enunciados como imbricagdo de um texto e de um lugar social. O
objeto dessa analise do discurso ndo é, portanto, nem a organizagao
textual nem a situacdo de comunicacdo, mas sim aquilo que as une
mediante um modo de enunciagcdo. Considerar o0s lugares
independentemente das falas que eles autorizam ou considerar as
falas independentemente dos lugares dos quais elas sdo parte
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pregnante €, portanto, permanecer aquém das exigéncias que
fundam a andlise do discurso (MAINGUENEAU, 2008b, p. 137).

Como disse A. Schaff (apud PECHEUX, 1975, p. 250), “a vagueza é
uma propriedade de praticamente todas as palavras”. Quem insere significacao
nos enunciados, nas palavras, sdo os sujeitos durante a interacdo discursiva.
De fato, o analista do discurso precisa conhecer em quais condi¢des socialis,
histdricas e ideologicas o sujeito produtor do discurso esté inscrito de forma a
auferir que sentido, ou mais ainda, que efeito de sentido tal discurso gerou ou
pode gerar nos coenunciadores. A exemplo de um enunciado como: “Uma vaca
entrou na minha loja!” se for proferido na india é sinénimo de prosperidade, se
for no Brasil, ja insinua algum estrago ou situac&o ruim. E nesta questiio que a
AD vai abordar sua analise em relacao ao efeito de sentido dos discursos, pois
ndo sao considerados o0s sujeitos de forma independente e, sim, o
posicionamento ideoldégico em qual se encontram estes sujeitos
enunciadores/coenunciadores e 0 que podem dizer/interpretar a partir dele.

Os sentidos possiveis de um discurso vdo se construindo durante o
percurso discursivo. Nao existe o sentido em si; ele vai sendo determinado
simultaneamente pelas posicfes ideoldgicas que vao sendo colocadas em jogo
na relacdo entre as formacOes discursivas que compdem o interdiscurso
(MUSSALIM, 2009, p. 132).

O que é e 0 que ndo é possivel de ser enunciado por um sujeito ja
estd demarcado pela prépria formacdo discursiva na qual esta
inserido. Os sentidos possiveis de um discurso, portanto, s&o
sentidos demarcados, preestabelecidos pela prépria identidade de
cada uma das formacdes discursivas colocadas em relagdo ao
espaco interdiscursivo (MUSSALIM, 2009, p.131-132).

Possenti (2009a, p. 361) nos elucida sobre a necessidade de entender a
nocdo de formacado discursiva, ja que o analista de discurso vai precisar
considerar, como esséncia, em que posicionamento se encontra 0 sujeito
discursivo que se pronuncia. Mesmo sendo a gramatica igual para todos os
falantes de uma determinada lingua, as teorias de ambiguidade néo resolvem
todos os problemas semanticos. O que justifica uma mesma palavra ou um
mesmo enunciado adquirir sentidos diferentes é pertencer a FDs distintas. Por

este motivo, Possenti afirma sobre a AD ndo possuir uma teoria especifica
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gramatical sobre a lingua, se voltando mais para o sentido. Nao obstante,
esclarece: “assim, ndo é verdade que a AD seja anti-linguistica. Pelo contrério:
ndo ha AD sem linguistica. Ela apenas coloca a lingua em seu lugar, ou seja,
reconhece sua especificidade, mas Ihe limita o dominio” (2009, p.361).

Ao analisar um discurso sob a égide da AD, o analista deve se atentar
para todas as possiveis leituras que determinado discurso possa instigar em
seus leitores. A qual FD pertence, qual € o género em que estd inscrito, quais
as relagfes entre texto e autor, entre os textos do mesmo autor e os textos do
mesmo tipo “sdo outros fatores de restricAo a uma suposta liberdade de
interpretar ou a eventuais interpretacdes que o enunciado poderia receber, se
consideradas apenas sua forma estritamente linguistica e/ou seu contexto
imediato” (POSSENTI, 2009, p. 13).

Para a Analise do Discurso é de suma importancia que se perceba o
efeito de sentido sobre o sentido, levando-se em conta as condi¢cbes de

producéo do enunciado, sua inscricdo institucional e historica:

A ruptura da AD com a analise de conteudo se déa tanto pela critica da
leitura baseada em categorias tematicas’ guanto pela diferente
abordagem do sentido: em lugar de seu tratamento como informacéo,
a AD introduz a nocédo de efeito de sentido entre interlocutores
(POSSENTI, 200943, p. 358).

Possenti (2009c), em sua obra Os Limites do Discurso, vem esclarecer
que esta diferenca deve ser bem formulada pelos analistas de discurso para
que ndo se caia em uma retérica. Em sintese, o autor aponta que ndo sao
simplesmente as palavras, 0s signos ou os enunciados (ou seja, a lingua) que
produzem o sentido, mas o efeito que causam nas condicdes dadas. Mas
também ndo o é simplesmente “um efeito do significante, mas um efeito da
enunciagao deste significante em situagées histdricas mais ou menos precisas”
(2009c, p.134).

Assim, € premissa para a AD compreender a partir de qual formacgéo
discursiva o sujeito enunciador se posiciona e qual é a condicdo de producéo
em que o discurso aflora, para dai analisar e depreender o efeito de sentido.

Para tornar mais clara esta ideia, partimos de um exemplo: uma pessoa

que pertenca a uma formacdo discursiva catolica, ao se referir a Maria, vai

% Ver capitulo Conclusdo, da obra Semdntica e Discurso de Pécheux, 1969.
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situa-la como Méae de Deus, colocando-a em lugar de destaque; jA uma pessoa
de uma FD evangélica, ndo vai valorizar tanto Maria, considerando-a como
uma mulher comum. E dizer o que é suportavel ser dito pela formacéo
discursiva a qual pertence o discurso e circunscrevendo o territdrio do seu
Outro. “[...] o Outro do espago discursivo representa a intervengdo de um
conjunto textual historicamente definivel, que se encontra no mesmo palco do
discurso” (MAINGUENEAU, 2008c, p.39).

Bakhtin, em suas marcantes consideracfes sobre a lingua/linguagem,
nos remete a um sujeito em que se manifesta tanto a atividade mental do nés
guanto a atividade mental do eu: “assim, a personalidade que se exprime,
apreendida, por assim dizer, do interior, revela-se um produto total da inter-
relagcao social’ (2012, p. 121). Uma viséo bastante pertinente € percebida nesta

passagem de Marxismo e Filosofia da Linguagem:

Na realidade, ndo séo palavras 0 que pronunciamos ou escutamos,
mas verdades ou mentiras, coisas boas ou mas, importantes ou
triviais, agradaveis ou desagradaveis, etc. A palavra esta sempre
carregada de um contetido ou de um sentido ideoldgico ou vivencial.
E assim que compreendemos as palavras e somente reagimos
aquelas que despertam em nds ressonancias ideolégicas ou

concernentes a vida (2012, p. 98 - 99 - grifos do autor).
Apbs essas reflexdes, podemos depreender que o discurso se constitui
na interacdo entre os sujeitos historicamente e ideologicamente marcados e
qgue os efeitos de sentido que sao despertados nos coenunciadores sé podem
ser analisados tendo em vista as condicGes de producdo sdcio-histéricas a que
foram submetidos em sua concepg¢éo. Ao se pronunciar, 0 sujeito assume uma
posicdo que se materializa no enunciado por meio das escolhas enunciativas
que faz e, assim, consciente ou inconscientemente, projeta esta posicdo em

seu discurso.

2.5 — Sujeito: me diga com quem tu andas e te direi quem és!

Assim, imaginaria ter argumentos convincentes para propor que sujeitos
operam e que textos apresentam novidades, sem que isso signifique
postular sujeitos que sabem tudo, que estdo acima dos géneros e da
histéria, e textos que nada tenham a ver com outros textos [...] (POSSENTI,
2009c, p. 106).
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Emile Benveniste (1970), na coletanea de artigos Problemas de
Linguistica Geral que reune artigos dos anos 40, 50 e 60 refletindo sobre a
posicdo sujeito, quem torna conhecida a nocdo de sujeito como fator
determinante no estudo da Linguistica e postula o0 seu conceito de
subjetividade na linguagem, rompendo com o corte epistemolégico de
Saussure, o qual ndo incluia a fala, o individual e, portanto, o sujeito nas
andlises linguisticas. Sua preocupa¢do maior foi analisar o proprio ato de
produzir o enunciado considerando-o como um processo de apropriacdo da
lingua para dizer algo. Assim, da relevo ao papel do sujeito neste processo: “é
na lingua e pela lingua que o homem se constitui como sujeito” (1970, p.286), e
a subjetividade é a capacidade do locutor para se propor como sujeito; é o
individuo se mostrando como sujeito: “é na instancia de discurso na qual ‘eu’
designa o locutor que este se enuncia como ‘sujeito’” (1970, p.288). Para ele,
interessava 0 conceito de ego. Os sujeitos se revezariam e se
complementariam na acao interlocutiva entre o “eu” e o “tu”; quem assume a
fala se torna o “eu”, sempre em relacdo ao “tu”; essas posicoes se revezam a
medida que o diadlogo procede. Difere do “eu” oracional. O “ele” seria a néo
pessoa. No entanto, o autor ndo considera a histéria nem a ideologia como
determinantes da subjetividade. Ainda ndo se pode falar do sujeito sob a oética
da Andlise do Discurso, mas é um marco fundamental para 0os rumos que toma
a Linguistica na segunda metade do século XX.

Lacan (apud BRANDAO, 1991) com sua teoria psicanalitica sobre o
sujeito, torna-se uma importante referéncia para a quebra de paradigmas da
Linguistica na década de 1960. Baseado nas descobertas de Freud sobre o
inconsciente, propde a tese do sujeito clivado entre consciente e inconsciente,
que emerge da descontinuidade da cadeia significante e coloca o Outro em
posicdo de dominio. A partir da linguagem, o sujeito ndo € livre para dizer o
quer dizer, mas levado, sem que tenha consciéncia disso, a ocupar seu lugar
na formacéo social e enunciar a partir da posicao que ocupa.

Althusser foi também muito importante para uma conceituacéo de sujeito
a partir do posicionamento marxista e aprofundou na questao dizendo que nao
h& sujeitos da historia e sim sujeitos na histéria. Ndo sdo os homens que

produzem a histéria e, sim, sédo afetados por ela. Essa virada tedrica impactou
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varios ramos do pensamento moderno, incluindo a Linguistica. Vejamos esta

passagem de Althusser:

Que os individuos humanos, ou seja, sociais, sdo ativos na historia —
como agentes das diferentes praticas sociais do processo histérico de
producdo e de reproducdo — é um fato. Mas [...] ndo sdo sujeitos
“livres” e “constituintes” no sentido filosofico desses termos (apud
POSSENTI, 2009, p. 388).

Althusser, em meio a efervescéncia politica francesa de 1968, e como
intelectual marxista da época, postula que: "o individuo é interpelado como
sujeito (livre) para que se submeta livremente as ordens do Sujeito, portanto
para que aceite (livremente) a sua sujeicao, portanto, para que ‘realize sozinho'
0S gestos e 0s actos de sua sujei¢ao” (s.d., p. 113, grifos do autor). E continua:
"S6 existem sujeitos para e pela sua sujeicdo. E por isso que 'andam sozinhos'
[sic]".

Pécheux, entéo, parte das ideias de Althusser para postular a concepc¢ao
de sujeito que ele designa como forma-sujeito, ou sujeito enquanto pertencente
a uma determinada formacgdo discursiva (FD). E pela identificacdo com
determinada FD e o saber que provém dela que ele se constitui como sujeito:
“a forma-sujeito tende a absorver-esquecer o interdiscurso no intradiscurso, isto
é, ela simula o interdiscurso no intradiscurso, de modo que o interdiscurso
aparece como o puro “ja-dito” do intradiscurso, no qual ele se articula por “co-
referéncia” (PECHEUX, 1975, p. 167). Sentido e sujeito se constituem num
processo simultaneo através da figura da interpelacao ideoldgica. O sentido de
uma palavra nao existe em si mesmo, mas € determinado pelas condi¢cdes
sécio-historicas em que sdo produzidas (PECHEUX, 1975).

Para Pécheux (1975), nesta fase de influéncia marxista de suas
reflexdes, o sujeito é assujeitado por dois esquecimentos: o ideoldgico e o
enunciativo. O ideoldgico vem do inconsciente, da ilusdo de sermos a origem
do que estamos enunciando, sem percebermos que, na verdade, estamos
retomando o que preexiste, o que foi dito antes, de acordo com a nossa
posicdo socio-histdrica e ideoldgica. JA 0 enunciativo refere-se a enunciagéo,
ao modo como escolhemos nossa forma de dizer, nossas escolhas lexicais e
fraseoldgicas. E a ilusdo discursiva, em o que o sujeito elege dentro de sua

formacao discursiva os elementos linguisticos que vao garantir sentido ao seu
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enunciado com o conhecimento objetivo que tem da realidade. E o que, com
base em Althusser, Pécheux chama de “interpelacao do individuo em sujeito de
seu discurso [...] pela identificacdo com a formacao discursiva que o domina”
(1975, p. 214).

No entanto, na obra O Discurso: estrutura ou acontecimento?
(1998/2008), Pecheux nos mostra um novo posicionamento em relacdo ao
sujeito ao dizer que “toda conversa (desde o simples pedido de informacao até
a discussao, o debate, o confronto) é suscetivel de colocar em jogo uma
bipolarizacdo l6gica das proposicOes enunciaveis”, e coloca que

0 sujeito pragmatico — isto é, cada um de nds, os “simples
particulares” face as diversas urgéncias de sua vida — tem por si
mesmo uma imperiosa necessidade de homogeneidade ldgica: isto se
marca pela multiplicidade de pequenos sistemas logicos portateis que
vao da gestdo cotidiana da existéncia (por exemplo, em nossa
civilizacdo, o porta-notas, as chaves, a agenda, os papéis, etc.) até as
“grandes decisbes” da vida social e afetiva (eu decido fazer isto e ndo
aquilo, de responder a X e ndo a Y, etc...) passando por todo o
contexto sdcio-técnico dos “aparelhos domésticos” (isto €, a série dos
objetos que adquirimos e que aprendemos a fazer funcionar, que

jogamos e que perdemos, que quebramos, que consertamos e que
substituimos)... (PECHEUX, 2008, p. 33).

Maingueneau formula a questdo do sujeito como um individuo
“assujeitado a algum poder absoluto, mas também o individuo que contesta
esse mesmo poder, que assume como sujeito de pleno direito, conquista sua
liberdade” (MAINGUENEAU apud POSSENTI, 2009c, p. 11). O autor também
se refere a questdo do sujeito ao falar de competéncia discursiva, definindo-a
como um lugar possivel de ser ocupado pelos Sujeitos ao enunciarem, pois
seria impossivel pensar que essa posicdo ndo pudesse ser preenchida, senéo
o discurso ndo poderia ser ‘enunciavel’. E acrescenta que referir-se a
‘assujeitamento’ ou a ‘dominacgao’, “é apenas um modo de dizer o resultado de
um processo de inscricdo em uma atividade discursiva, que permanece, alias,
muito misteriosa” (MAINGUENEAU, 2008c, p.51-52). E propde formular um tipo

de tautologia:

se tais enunciadores puderem interiorizar o funcionamento de um
discurso em toda a sua complexidade, € simplesmente porque esse
Ultimo lhes era imposto por sua posi¢cdo social, porque existia um

laco, obscuro, mas necessério, entre a natureza desse discurso e o
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fato de pertencer a tal grupo ou classe (MAINGUENEAU, 2008c,
p.52).

N&o se pode deixar esquecer que, concomitantemente aos avancos das
reflexdes francofonas sobre andlise do discurso, as obras do circulo
bakhtiniano circulavam nas academias desde a década de 1970, primeiramente
na Literatura e mais tarde na Linguistica, principalmente com Marxismo e
Filosofia da Linguagem, de 1929; e que muitos as usufruiram e usufruem em
suas formulacées. Com a concepcéao de linguagem tomando a fala como social
e nao individual, Bakhtin j& havia inserido o sujeito ideoldgico. Segundo o autor,
a lingua nao é estrutura; ela reflete e refrata as variagdes sociais e ndo pode
ser analisada como um sistema sincrénico e homogéneo, pois, justamente por
ser heterogénea, é que suas variagdes vao indicar as tensdes sociais. Critica 0
estruturalismo, ao que chama de objetivismo abstrato, afirmando que é através
do discurso que 0s sujeitos, constituidos ideologicamente, se colocam na e
para a sociedade. Dessa forma, as normas sociais, entendidas como
processos discursivos, estdo relacionadas com a consciéncia subjetiva do “eu”
que se encontra sempre em relacdo dialdgica com outro individuo. Da-se
entdo, definitivamente, a insercao da subjetividade na linguagem e no discurso.

Importante pontuarmos aqui que tomaremos como base para nossa
pesquisa a nocao de sujeito mais proxima aos postulados de Bakhtin, ou seja,
trata-se de uma relacdo de constituicdo, em uma visdo dialégica e constitutiva.
Nossa posicao € assim tomada por entender que o posicionamento bakhtiniano
dialoga com a de Maingueneau, que propde um sujeito que assume uma
posicdo, mesmo estando sob a égide de um poder absoluto. Assim, 0s sujeitos
sociais 0s quais analisamos em neste estudo se encontram sob o poder do
discurso, que ainda em consonéncia com a reflexdo de Maingueneau sobre os
estudos de Possenti registrados na obra Os Limites do Discurso, 2009, ao
mesmo tempo em que o discurso “impde sua lei e ndo pode impd-la, e que
essa dupla necessidade é constitutivo de sua identidade paradoxal”
(MAINGUENEAU, apud POSSENTI, 2009¢, p. 11).

Esta formulacéo de Possenti diz muito sobre nossa posicao:
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Pessoalmente, ndo ficarei em nenhum dos extremos, sem que iSso
implique em ficar no meio. Para o que aqui importa, significa que néo
acredito em sujeitos livres nem assujeitados. Sujeitos livres decidiriam
a seu bel-prazer o que dizer em uma situacdo de interacdo. Sujeitos
assujeitados seriam apenas pontos pelos quais passariam discursos
prévios. Acredito em sujeitos ativos, e que sua acgao se da no interior
de semissistemas em processo. Ndo € estanque, nem totalmente
estruturado (POSSENTI, 2009c, p. 73).

Até este momento, discorremos sobre conceitos mais abrangentes da
Andlise do Discurso a fim de trazer a baila os fundamentos desta disciplina,
que, apesar de recente, possui um vasto material de pesquisa e muitos sdo os
tedricos que a ela se filiam. A partir do préximo capitulo, abordaremos as
categorias postuladas por Maingueneau que escolhemos para aprofundar
nossa analise mediante nosso objeto de pesquisa, ja as aproximando do

discurso publicitario.

CAPITULO 3 — MAINGUENEAU EM FOCO: CENAS DE ENUNCIACAO E
ETHOS NO VIES DO DISCURSO PUBLICITARIO

Um texto publicitario, em particular, é fundamentalmente imagem e palavra;
nele, até o verbal se faz imagem (Maingueneau, 2008e, p.12).
Interessa-nos agora aprofundar nas estratégias discursivas que, na linha
de Maingueneau, tendem a se revelar importantes para a analise do discurso
publicitario. Este capitulo vai abordar os conceitos de cenas de enunciacdo e
ethos, apresentando-os de modo a embasar uma primeira abordagem do
discurso publicitario.
Os estudos mais recentes da Linguistica, principalmente os das areas
que trabalham texto e discurso, tém postulado que a lingua ndo é estatica e
que o ato de enunciar € um ato subjetivo, construido pela interacdo de
parceiros no momento da enunciacdo. Para Maingueneau, o ato de enunciar
vai além da expresséao de ideias, para ele é preciso que o enunciador construa
um quadro de sua enunciacdo de modo a encenar sua fala para conquistar a
adeséo do coenunciador.
A cena de enunciacdo € o espago no qual a enunciacdo se institui e

ganha sentido, e, dessa forma, age como dispositivo para legitimar o discurso:
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“todo discurso pretende convencer fazendo reconhecer a cena de enunciagao
que ele impde e por intermédio da qual se legitima. [...] (e prop&e) incorporar
um conteltdo em que o dito e o dizer se sustentam reciprocamente”
(MAINGUENEAU, 2008b, p. 125-129).

Para o autor, a cena de enunciagao é estratificada em trés niveis, todos
complementares: a cena englobante, que corresponde ao tipo de discurso; a
cena genérica, que indica o género de discurso; e a cenografia, por meio da
qual o discurso se constréi. Estas trés cenas, em seu conjunto, vdo compor o
discurso em sua completude, favorecendo ao coenunciador a producédo de
sentido.

O discurso publicitéario, por suas préprias caracteristicas e objetivos, ou
seja, por sua constituicdo, € avido em mobilizar varias estratégias discursivas a
fim de envolver o coenunciador, levando-o a interagir de tal forma que acabe
por se projetar para o interior da cena enunciativa. Para tal, € necessario que o
discurso seja pensado nos minimos detalhes, a fim de que o processo de
construcado desta “cena” seja pertinente com os argumentos do enunciador e

capaz de legitimar a cenografia, como afirma Maingueneau:

Apreender uma situagdo de discurso como cena de enunciacdo é
considera-la “do interior”, através da situagdo que a fala pretende
definir, o quadro que ela mostra (no sentido pragmatico) no
movimento mesmo de seu desdobramento (2012, p. 205).

Recapitulando, entdo, este conceito de cena de enunciacdo de
Maingueneau, diremos que a enunciacdo € uma cena na qual o enunciador e
0os coenunciadores, no ato da “encenacdo”, vao dialogando e construindo
sentido, ao inferir a significacdo de acordo com seus saberes, suas culturas,
seus conhecimentos enciclopédicos e suas relacbes sociocognitivas. A
enunciacdo ndo pode ser vista como um mondlogo, um ato isolado de um
enunciador solitario, pois dai ndo se produziria comunicacdo. Outro equivoco é
presumir que a cena de enunciacdo seria a forma na qual o discurso €
apresentado e o enunciado como conteudo: “a cena de enunciagédo € uma

dimensao essencial do ‘conteudo’™ (2008b, p. 52).

3.1 - Cena englobante e cena genérica: o tempo todo com vocé!
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Um texto ndo é um conjunto de signos inertes, mas o rastro deixado por um
discurso em que a fala é encenada (MAINGUENEAU, 2013, p.85).

A cena englobante nos direciona para o tipo de discurso que esta sendo
proferido. Quando nos deparamos com um discurso, precisamos Sser capazes
de identificar a qual tipo discursivo ele pertence, se é um discurso politico,
religioso, juridico, publicitario etc. E ela que vai nos orientar, a fim de nos
preparar para interpretar o discurso a que estamos tendo contato. Em nome de
gquem (ou de que) estamos sendo interpelados e quais conhecimentos
precisam ser mobilizados para a identificacdo do discurso (politico, religioso,
cientifico etc.).

Para Maingueneau (2013, p. 96), € a cena englobante "que define o
estatuto dos parceiros e um certo quadro espacotemporal”’, mas “nao se pode
falar em cena administrativa, publicitaria, religiosa, literaria etc. para toda e
qualquer sociedade e para toda e qualquer época, e as relacdes entre essas
cenas variam de uma conjuntura a outra” (MAINGUENEAU, 2008c, p. 116). As
condicdes sdcio-histdricas de producao determinam o que € possivel dizer em
cada sociedade, como exemplo pode-se citar que no momento histérico em
que o Brasil viveu sob o comando da ditadura militar ndo havia a liberdade de
expressao como nos dias atuais.

Pensar que basta identificarmos a cena englobante para
compreendermos as atividades discursivas em que se encontram engajados 0s
sujeitos € um equivoco. Precisamos depreender qual género de discurso
particularmente nos esta sendo apresentado e entdo nos deparamos com a
cena genérica. Cada género vai apresentar suas caracteristicas particulares,
seus “rituais sociolinguageiros”, que vao definir o papel de seus participantes. A
cena genérica de um anuncio para revista ndo manipula 0os mesmos
dispositivos discursivos que um comercial de televisdo: “cada género de
discurso define seus proprios papéis” (MAINGUENEAU, 2013, p.97).

A juncdo da cena englobante com a cena genérica, que corresponde
entdo ao tipo de discurso e ao género de discurso, € chamada por
Maingueneau de quadro cénico e fornece a situacdo de enunciacdo para que o
coenunciador seja capaz de identificar qual a finalidade do enunciado. Ha

alguns géneros em que apenas estas duas cenas enunciativas estao presentes
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devido ao alto grau de estabilidade. S&o géneros regidos por normas bastante
definidas, como bula de remédio, receita culinaria, correspondéncia

administrativa etc.

3.2 — Cenografia: a gente se vé por aqui!

Ao construir um discurso, o enunciador deve dizé-lo a partir de seu
interior, a partir de dispositivos que vao elaborando um quadro pelo qual
transpassa a comunicacao, emergindo o sentido, o querer-dizer. A situacao de

enunciacao exige interacao:

A situacdo de enunciacdo ndo é, com efeito, um simples quadro
empirico, ela se constr6i como cenografia por meio da enunciacao.
Aqui -grafia € um processo de inscricdo legitimante que traca um
circulo: o discurso implica um enunciador e um co-enunciador, um
lugar e um momento da enunciagdo que valida a propria instancia
gue permite a sua existéncia. Por esse ponto de vista, a cenografia
estd a0 mesmo tempo na nascente e no desaguadouro da obra
(MAINGUENEAU, 2008b, p.51).

O autor também nos lembra que “tomar a palavra significa, em graus
variados, assumir um risco” (MAINGUENEAU, 2013, p. 97), com o que
concordamos, posto que sempre ao assumir um discurso estamos expostos a
sermos bem entendidos ou ndo, e assim passamos uma imagem positiva ou
negativa. A escolha da cenografia é fundamental para legitimar o ethos:
precisa-se mostrar que o enunciador fez a escolha correta, utilizou o codigo
linguageiro e/ou dominios semiéticos que melhor se adequaram a situacdo de
enunciacdo. Assim, “‘quanto mais o coenunciador avanca no texto, mais ele
deve se persuadir de que é aquela cenografia, e nenhuma outra, que
corresponde ao mundo configurado pelo discurso” (MAINGUENEAU, 2008b, p.
118).

Como Maingueneau (2013, p. 97) diz, “ndo é diretamente com o quadro
cénico que se confronta o leitor, mas com uma cenografia. (...) [Ela] leva o
quadro cénico a se deslocar para segundo plano”. Por isso, além do quadro
cénico, é preciso criar efetivamente um dispositivo discursivo, com elementos e
situacdes que vao proporcionar ao leitor envolvimento com o enunciado para

legitima-lo. O discurso publicitario explora a cenografia com muita intensidade,
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e na maioria das vezes instiga o coenunciador a cair numa espécie de cilada
(2013, p.97), criando cenografias a priori tipicas de outros géneros para compor
seus discursos. Como exemplo, trouxemos este cartaz de divulgagédo de um
evento académico (Figura 4), o que pediria um maior grau de formalidade pelo
assunto, mas foi elaborado utilizando o género bilhete que tem um alto grau de
informalidade, inclusive com as bordas dobradas, o que acentua mais ainda o
carater descontraido das anotacgfes, e inscrito no suporte “quadro de avisos”.

Faculdade Exndual de Fulosofia Copncvas o [ etras
Uncao, M‘\r’g{n'rw., —ER

L
111 JORWADA NACTONAL DE ESTUDOS ISPANICOS
11 WORKSHOP DE LINGUA INGLESA

ENSING DE LENGUAS:
DILEMAS € PERSPECTIVAS

Figura 4 — peca publicitaria da Il Jornada Nacional de Estudos Hispéanicos

O conceito de cenografia é, muitas vezes, interpretado erroneamente e
leva ao mal entendimento de ser apenas uma peca decorativa, como se nao
passasse de um quadro no sentido estrito do termo. Porém, o que se verifica €
que o discurso acarreta uma situacdo de enunciacdo, um ethos e um cédigo
linguageiro® por meio dos quais se configura um mundo que, em retorno, valida-

0S por sua propria emergéncia. O “conteudo” aparece como inseparavel da

3 . . . ~ Y T . . . ~ . e rae s g

Maingueneau ao definir a nogao de cddigo linguageiro associa a acepgao de sistema semidtico e cédigo
prescritivo: “o cddigo linguageiro que mobiliza o discurso é, com efeito, aquele através do qual ele
pretende que se deva enunciar, o Unico legitimo junto ao universo de sentido que ele instaura” (2008b,
p.52).
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cenografia que lhe da suporte” (MAINGUENEAU, 2008b, p.51). A cenografia,
pois, é o dispositivo onde se organiza e se estabelece o discurso.

A utilizagdo de um cdédigo linguageiro adequado vai construir o sentido
conveniente para aquela situacdo de comunicacdo, ndo na solidez de uma
determinada lingua, mas na interlingua, com toda a sua variedade interna
(variantes sociais, regionais, dialetais) e externa (idiomas “estrangeiros”). E
preciso transpor a fronteira do dizivel e do indizivel, para que se possa projetar
no discurso a intengéo do locutor e “encarnar” o sentido, que é indissociavel do
ethos. A forma com que se fala faz parte do discurso, constitui-se enquanto
condicdo para adesdo dos leitores ao que é dito (MAINGUENEAU, 2008b,
p.52-57).

Ha alguns tipos de discurso que sdo mais flexiveis quanto a sua
instituicdo, como o publicitario e o politico, os quais permitem maior
versatilidade em seus géneros de discurso e que possibilitam formular
cenografias diferenciadas. Maingueneau ressalta que os géneros publicitarios
incitam um namero maior de possibilidades para construirem suas cenografias
e que devem investir nestas diversidades “para persuadir seu destinatario,
devem captar seu imaginario, atribuir-lhe uma identidade por intermédio de
uma cena de fala que seja valorizada para o enunciador assim como para o
coenunciador” (MAINGUENEAU, 2008b, p. 119).

Os publicitarios, ao elaborarem seus discursos, levam em conta os
elementos icOnicos, as personagens, a situacdo de comunicagéo, enfim, tudo
deve estar entrelacado para produzir sentido e encantamento. Neste discurso,
o imaginario do coenunciador é mobilizado para atribuir-lhe uma identidade.
N&o se deve perder o foco que este tipo de discurso é, em sua esséncia,
manipulador. A cenografia, entdo, tem que se adaptar ao discurso e ha varias
maneiras para fazé-lo. Cabe ao enunciador definir uma que seja original, que
se harmonize com o objetivo pretendido e que atraia a atencdo do consumidor
a fim de validar o ethos pretendido.

A intersemioticidade é um recurso quase que natural das cenografias do
discurso publicitario. Interagir texto e imagem, oral e escrito, gestualidade e
sons, entre outros variados modos semidticos em comerciais de televisao,

cinema etc.; musica e texto nas radios; enfim, no discurso publicitario “joga-se”
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com a intersemioticidade para validar as cenas de enunciacdo sempre a favor
de persuadir o publico-alvo.

No que tange a cenografia, também ha de se observar uma cronografia,
0 momento em que se associam enunciador e coenunciadores, e uma
topografia, o lugar onde isso acontece e do qual se origina o discurso.

Maingueneau exemplifica os trés polos indissociaveis:

Em certo discurso politico, por exemplo, a determinacdo da
identidade dos parceiros da enunciagao (“os defensores da patria” ...)
estda em sintonia com a definicdo de um conjunto de lugares (“a
Franga eterna”...) e com momentos de enunciagdo (“um periodo de
crise profunda”) a partir dos quais o discurso pretende ser proferido,
de modo a fundar seu direito a palavra (MAINGUENEAU, 2008b, 117-
118).
Sabendo que, para a AD, a enunciacdo ndo é um acontecimento
individual, mas é estabelecida pela relacao do sujeito, da historia e do lugar e é
atravessada por interdiscursos, pode-se perceber a importancia de reconhecer

a cenografia como legitimadora do enunciado:

A cenografia é, assim, ao mesmo tempo, aquilo de onde vem o
discurso e aquilo que esse discurso engendra: ela legitima um
enunciado que, por sua vez, deve legitima-la, deve estabelecer que
essa cena da qual vem a palavra € precisamente a cena requerida
para enunciar nessa circunstancia. S&o os conteddos desenvolvidos
pelo discurso que permitem especificar e validar o ethos, bem como
sua cenografia, por meio dos quais esses conteldos surgem
(MAINGUENEAU, 2008b, p.71).

7

A cenografia, entdo, como se pode observar, € o proprio dispositivo
discursivo no qual o discurso emerge e se organiza, ou seja, € a sua propria
manifestacdo, que a enunciagdo vai validando através de seus dispositivos de
fala. E com uma cenografia adequada ao querer-dizer do enunciador que o
coenunciador vai incorporar o ethos pretendido, o que permite (ou contribui)
para que o discurso seja aceito como verdadeiro e sério, como veremos na

secao seguinte.

3.3 — Ethos discursivo: seja auténtico!

A propria nogdo de ethos tem ganhado muito interesse e visibilidade ao

voltar a tona por meio dos estudos linguisticos, principalmente daqueles que se
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inserem nos estudos dos discursos midiaticos: “parece claro que esse interesse
crescente pelo ethos esta ligado a uma evolucéo das condi¢cdes do exercicio da
palavra publicamente proferida, particularmente com a pressdo das midias
audiovisuais e da publicidade” (MAINGUENEAU, 2008d, p.12). Tudo isso
condiz, cada vez mais, com as mudancas constantes na sociedade
tecnoldgica, espetacularizada e globalizada na qual estamos inseridos.

A nocao de ethos ndo € um conceito novo, surgiu na Grécia Antiga com
Aristételes e a Retodrica. Desde a década de 1980, o ethos vem sendo inserido
nos estudos de alguns linguistas como, além de Maingueneau, Ducrot, que
também integrou o ethos em seu livro “Le dire et Le dit’, de 1984. Desde entao
diversos pesquisadores postulam sobre a questdo, como A. Auchilin, R.
Amossy, C. Kerbrat-Orecchioni, entre outros.

Para a Retorica, o ethos é a impressdo que o orador projeta de si, por
meio do seu discurso, ndo sendo, necessariamente, seu carater real. Gilbert
(apud MAINGUENEAU, 2008b, p. 57) resume o triangulo da retorica antiga:
“‘instruimos com argumentos; movemos pelas paixdes; insinuamos pelos
costumes”. 0os argumentos correspondem ao logos, as paixdes, ao pathos, 0s
costumes, ao ethos. Aristételes considerou o ethos na oralidade e o tinha como
a boa impressdo que aquele que proferia o discurso deveria passar de si,
mesmo que ndo fosse verdade, a chamada “prova pelo ethos”, a persuaséo

pelo caréter:

Tudo o que, na enunciagdo discursiva, contribui para uma imagem do
orador destinada ao auditério. Tom de voz, modulagdo da fala,
escolha das palavras e dos argumentos, gestos, mimicas, olhar
postura, adornos etc. sdo outros tantos signos elocutérios e oratérios,
vestimentais e simbdlicos, pelos quais o orador da de si mesmo uma
imagem psicolégica e sociolégica  (DECLERCQ apud
MAINGUENEAU, 2008b, p.56-57).

Esse retorno ao ethos na década de 1980 trouxe a novidade de situa-lo
no discurso escrito, e ndo apenas manté-lo na oralidade, como na retdrica
aristotélica. Varios pesquisadores trilham caminhos que se diferem em alguns
pontos e convergem em outros. Porquanto, cada enunciado pode demandar
uma situacdo diferenciada e trabalhar o ethos de uma forma, ha uma
multiplicidade de maneiras de se projetar o ethos. Maingueneau (2008d, p.12)

sugere que, para tornar a no¢do de ethos operacional, precisamos inseri-la em
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uma pratica precisa, “privilegiando esta ou aquela faceta, em funcdo, ao
mesmo tempo, do corpus que nos propomos a analisar e dos objetivos da
pesquisa que conduzimos, mas também da disciplina, isto é, do que é corrente
no interior da disciplina em que se insere a pesquisa’.

N&o obstante, Maingueneau (2008b, p.61-63; 2008d, p.16-18) concorda
que ha pontos de convergéncia com a nocdo de ethos ligado a Retorica de
Aristoteles ao considerar o ethos como um produto do discurso e ndo uma
‘imagem” do locutor exterior a sua fala; que o ethos vem da interatividade e da
influéncia que ai se exerce; que tem que ser entendido observando o contexto
sécio-histérico e a situacdo de comunicacdo em que esta inserido; e que € uma
nocao fundamentalmente hibrida (sociodiscursiva).

A meu ver, a nogdo de ethos é interessante por causa do lago crucial
gue mantém com a reflexividade enunciativa, mas também porque
permite articular corpo e discurso em uma dimensé&o diferente da
oposi¢cdo empirica entre oral e escrito. A instancia subjetiva que se
manifesta por meio do discurso ndo pode ser concebida como um

estatuto, mas como uma ‘voz’, associada a um ‘corpo enunciante’
historicamente especificado (MAINGUENEAU, 2008b, p.64).

O ethos se constitui do exterior, € 0 coenunciador que se convencera de
que o enunciador é realmente o que esta dizendo, aceitando-o ou o rejeitando.
O discurso publicitario tem uma especificidade enunciativa: o ethos projetado
nao € o do produtor real, daquele que produziu efetivamente o discurso, ou
seja, o publicitario (aqui entendido como instituicdo), e, sim, o do enunciador
“‘encarnado” que emerge do discurso e determina uma vocalidade: a marca.
“‘Essa determinagdo da vocalidade implica uma determinagcdo do corpo do
enunciador (e ndo, bem entendido, do corpo do autor efetivo)”
(MAINGUENEAU, 2008a, p. 72).

Ha também que se pesar ao avaliar as consideracdes sobre ethos que
sempre gque se remete ao ethos fala-se em imagem projetada e ndo em carater

real do locutor, conforme lembra o préprio Maingueneau:

Vé-se que o ethos é distinto dos atributos “reais” do locutor. Embora
seja associado ao locutor, na medida em que ele é a fonte da
enunciacdo, é do exterior que o ethos caracteriza esse locutor. O
destinatario atribui a um locutor inscrito no mundo extradiscursivo
tracos que sao em realidade intradiscursivos, ja que sdo associados a
uma forma de dizer. Mais exatamente, ndo se trata de tracos
estritamente “intradiscursivos” porque, como vimos, também intervém,
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em sua elaboracdo, dados exteriores a fala propriamente dita
(mimicas, trajes...) (MAINGUENEAU, 2008b, 59; 2008d, p.14).

Cada tipo discursivo vai delinear o ethos como melhor lhe convier. E,

para Maingueneau, o discurso publicitario ativa a representacao do ethos:

De maneira geral, o discurso publicitario contemporaneo mantém, por
natureza, uma ligacdo privilegiada com o ethos; ele busca
efetivamente persuadir ao associar os produtos que promove a um
corpo em movimento, a uma maneira de habitar o mundo. Em sua
prépria enunciacao, a publicidade pode, apoiando-se em estere6tipos
validados, “encarnar” o que prescreve (MAINGUENEAU, 2008b, p.
66).

Para a publicidade, ndo basta que o coenunciador apenas assimile o

discurso, confiar no enunciador é premissa para que se obtenha a adesao do
coenunciador/consumidor a campanha publicitaria e o leve de fato ao consumo.
E é através da enunciacao, dos discursos que sao proferidos pelo enunciador e
veiculados em diversas midias, que se revela o carater do enunciador. Por esta
razdo, as empresas e instituicdes tém se desdobrado para construir uma boa
imagem institucional, ao que vamos chamar de ethos institucional. Antes de
decidir pela aquisicdo de um produto ou servigo, o consumidor, muitas vezes,
ja tem uma ideia formada sobre a empresa: se ela é idénea, se é preocupada
com o0 meio ambiente, se seus servicos de pés-venda sdo eficientes; ou ao
contrario: se € “careira”, se o produto ndo € de boa qualidade, se a assisténcia
técnica é ruim. No ato da producdo discursiva, € preciso que 0 enunciador
revele uma “personalidade” que seja decisiva para a adesao do coenunciador e
gue possa permanecer no seu consciente.

O discurso publicitario utiliza-se de elementos enunciativos ja
acreditados, ja acolhidos, enfim, estereotipados e cristalizados na mente e no
coracdo dos sujeitos inseridos em dado lugar sécio-histérico para projetar o
ethos. Este tipo discursivo, entéo, precisa evocar com sabedoria um propdsito
de credibilidade que atinja a sociedade como um todo; e a mesmo tempo,
saber os momentos em que apenas estereotipos prototipicos de alguns grupos
sociais devem ser acionados, quando assim forem solicitados, de acordo com
0s sujeitos definidos como publico-alvo.

Apoiamo-nos no Dicionario de Analise do Discurso, escrito por
Charaudeau & Maingueneau (2006), para tracar uma historicidade e definicdo

mais precisa do termo estereétipo: por meio de experiéncias de Lippmann
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(1922), as ciéncias sociais comecam a adotar o termo com a significancia de
algo que media o individuo e a realidade com imagens prontas. A psicologia e
a sociologia passam a tratd-lo como ‘representagdes coletivas cristalizadas’,
geralmente nocivas; e depois Putnam (1970) o insere na seméantica como “‘uma
ideia convencional associada a uma palavra”. Para a AD, os autores assim

colocam o conceito de estereotipo:

Ele constitui, com um topoi ou lugares-comuns, uma das formas
adotadas pela doxa ou um conjunto de crencas e opiniées partilhadas
gue fundamentam a comunicagéo e autorizam a interagéo verbal. [...]
O esteredtipo e os fendmenos de estereotipia ligam-se ao dialogismo
generalizado que foi colocado por Bakhtin e retomado nas nocdes de
intertexto e de interdiscurso. [...] o locutor ndo pode se comunicar com
seus alocutarios, e agir sobre eles, sem se apoiar em estereétipos,
representacdes coletivas familiares partihadas (CHARAUDEAU &
MAINGUENEAU, 2006, p. 215-6).

Os esteredtipos constituem uma forte fonte de apoio para o ethos, uma
vez que o0 enunciador se apropria do senso comum, sabendo que o
coenunciador o tem como impregnado em sua mente. Dessa maneira,
direciona o discurso de forma que ele se movimente no espaco social,
propiciando que a enunciacdo coopere para consolidar ou transformar a
imagem do enunciador, a medida que ajuiza 0s esteredtipos positiva ou
negativamente.

Maingueneau (2013, p.102), ao tratar da questéo da estereotipia, propde
chamar de cenas validadas aquelas cenografias apoiadas em cenas de fala “ja
instaladas na memdria coletiva, seja a titulo de modelos que se rejeitam ou de
modelos que se valorizam”. A proposta por cenas validadas e nao de
cenografias validadas caminha no sentido de que, para o autor, a primeira ndo
se caracteriza como discurso, “mas como esteredtipo autonomizado,
descontextualizado, disponivel para reinvestimentos em outros textos. Ela se
fixa facilmente em representacdes arquetipicas popularizadas pelas midias”.

A questdo do ethos se liga a historicidade e a cultura (tempo e espaco)
e, também, aos mundos éticos aos quais se filiam enunciador e coenunciador.
Isso, segundo Maingueneau (2008d, p. 20), esclarece-nos a dificuldade em
lermos e compreendermos na esséncia certos “textos que néo pertencem ao
nosso ambiente cultural”’, ndo por ndo termos saberes enciclopédicos, mas por

nao estarmos inseridos em tal ambiente. Isso torna dificil a apreensédo do
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significado, pois sdo outras formas de producdo semidtica que delimitam

padrdes de comportamento e assim ‘ddo o tom’.

Os esterettipos de comportamento foram outrora acessiveis as elites
sobretudo por meio do teatro e da leitura de textos literarios. [...] Os
numerosos textos que derivam da corrente “galante”, por exemplo,
sdo inseparaveis de um ethos discursivo especifico que participa do
mundo ético da galanteria: ethos do “natural’, da jovialidade... Hoje,
diferentemente, esse papel é creditado as produgBes audiovisuais,
em particular a publicidade (MAINGUENEAU, 2008d, p.20).

Podemos depreender, entdo, de maneira sucinta, que ethos € a imagem
que o enunciador projeta de si durante a enunciacdo de forma a ganhar
confianga de seu coenunciador. De fato, quanto mais digno de confianca o
enunciador se mostra em seu discurso, mais provavel deste discurso ganhar
simpatia e credibilidade. Independe se o enunciador € de fato confiavel ou néo,
0 que importa é como ele se projeta dentro do seu discurso, como ele se
apresenta e se mantém na pratica discursiva.

Trazemos aqui uma sintese de Nascimento (2012, p. 55) sobre a noc¢éo
de ethos:

Em sintese, o ethos, assim entendido, esta vinculado ao exercicio da
palavra, € constitutivo da enunciacdo e corresponde ao sujeito
enunciativo e ndo ao locutor, individuo empirico. Assim, ele se da a
conhecer através de indices linguisticos materializados na
textualidade e assume também o papel de fiador, no momento em

gue se coloca como responsavel por aquilo que se enuncia no
discurso.

A questdo do ethos, por ndés adotada nesta pesquisa e em consonancia
com os postulados de Maingueneau nas obras em que trata deste assunto, é
que, além de persuadir por argumentos, como sugere a retérica, a hocao se
amplia para um processo mais geral de adeséo dos sujeitos a um determinado
posicionamento, ja que o leitor é exposto ao ethos através do discurso e por
um nivel secundario. Nao podemos nos esquecer de que o ethos é constituido
do exterior, da relagdo que o coenunciador cria com o discurso. Como,
geralmente, as pessoas se deparam com as publicidades sem procura-las, o
discurso publicitario precisa chamar a atencao para que seja lido e incorporado
pelos coenunciadores: nenhum leitor adquire uma revista, por exemplo, pela

publicidade, e sim pela parte jornalistica.
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3.3.1 — Fiador e incorporacgéo: a gente se liga em vocé!

Maingueneau, ao tratar a questdo do ethos no campo da escrita, afirma
qgue todo enunciado tem uma “vocalidade”, a qual se relaciona com o corpo do
enunciador intradiscursivo e a um “fiador”, o qual “por meio de seu ‘tom’ atesta
0 que é dito”. O termo “tom”, como postula o autor, possui a capacidade de ser
entendido melhor do que “voz”, pode ser atribuido tanto para o texto oral como
para o escrito. Com essa posi¢ao, o autor afirma que optou por uma posicao
mais “encarnada” do ethos, recobrindo toda uma dimenséo verbal, psiquica e
fisica associada ao fiador por representagdes coletivas. “Assim, acaba-se por
atribuir ao fiador um “carater” - um conjunto de tracos psicologicos —, e uma
“corporalidade” — uma compleicdo corporal —, cujo grau de precisdo varia
segundo os textos” (MAINGUENEAU, 2008b, p. 64-65).

O coenunciador legitima a cena de fala pela organizacao dos contetdos.
“O universo de sentido propiciado pelo discurso impde-se tanto pelo ethos
como pelas ‘ideias’ que transmite (e que) se apresentam por intermédio de uma
maneira de dizer que remete a uma maneira de ser” (MAINGUENEAU, 2013, p.
108). O discurso precisa levar o coenunciador a se identificar com o corpo em
movimento investido de valores socialmente definidos. Dai, emerge a figura do
fiador, que vai conferir ao seu enunciado, através da qualidade do ethos, uma

concretude da identidade a que se prop6s em seu enunciado.

De fato, a incorporacdo do leitor ultrapassa a simples identificacdo a
uma personagem fiadora. Ela implica um “mundo ético” do qual o
fiador é parte pregnante e ao qual ele da acesso. Esse “mundo ético”
ativado por meio da leitura € um estereétipo cultural que subsume
determinado nudmero de situagBes estereotipicas associadas a
comportamentos: a publicidade contemporanea  apoia-se
macicamente em tais estere6tipos (0 mundo ético dos executivos, 0
dos esnobes, o das estrelas de cinemas etc.) (MAINGUENEAU,
2008b, p.65).

Maingueneau (2008b, p.65) propde chamar de incorporacdo a forma
com que o coenunciador interpreta todo 0 jogo enunciativo e assim se apropria
desse ethos. Para o autor, a “incorporacado” atua em trés registros:

e Pela corporalidade que a enunciacdo confere ao enunciador,

dando-Ihe corpo e colocando-o na posicao de fiador;

75



e Pela assimilagcdo de um conjunto de esquemas correspondentes
a uma maneira especifica de relacionar-se com o mundo
habitando seu proprio corpo;

e Pela soma dessas duas primeiras incorporacfes ha a constituicao
de um corpo, da comunidade imaginaria daqueles que aderem ao

mesmo discurso.

Consideremos, como exemplo, este anuncio de revista de uma indastria
automotiva publicado na edicdo especial da Revista Veja de Sustentabilidade

de 2013 (Figura 5), para exemplificar a nogéo de fiador:

“SE UM PROJETO NAO
E BOM PARA O
PLANETA, NAO ESTA
NOS NOSSAS
PROJETOS.

Em cada novo projeto, a

ASIMO: Rob6
humanoide capaz de
andar de méos dadas,
| reconhecer pessoas e
;. ajudar em tarefas do dia
a dia.

CG TITAN MIX: E a

primeira moto

Honda busca alinhar o
méximo de beneficios a
sociedade, sempre bicombustivel do
respeitando o] meio mundo. Funciona com
ambiente. Conhega alcool (etanol) ou
alguns dos sonhos que a gasolina e polui menos.

Honda transformou em

realidade.” FCX: Primeiro modelo do mundo
movido a hidrogénio e produzido

em série.

Figura 5 — pega publicitaria da Honda

O fiador deste texto estad implicito, ele se mostra através da postura da
empresa revelada no dispositivo discursivo que ela esta engajada no mundo
ético da responsabilidade social. A Honda, entédo, passa uma imagem de quem
cuida do meio ambiente e que esta integrada com a sociedade no sentido de
preservacdo da natureza. Ela demonstra isto pelo ‘tom’ ecol6gico que é
passado pelas escolhas enunciativas e pela corporalidade, ao construir uma
motocicleta de flores. E com esta cenografia que ela seduz o coenunciador a
incorporar o ethos socialmente responsavel da marca Honda.
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Sera que a Honda esta realmente preocupada em preservar o planeta?
N&o nos cabe, nesta pesquisa, responder a essa pergunta, 0 que importa €
identificarmos que é com essa cenografia que o coenunciador se depara
podendo legitimar o enunciado como “sustentavel”, o que o levara a incorporar
um ethos de empresa socialmente responsavel. Espera-se, portanto, que no
momento em que houver necessidade de adquirir uma motocicleta, a marca
Honda esteja legitimada como confiavel para o publico-alvo, o que o levara a
escolher ela e ndo outra para a aquisigéo.

Outra observacdo que se faz util em relacdo a nogcdo de ethos no
discurso publicitéario é sobre intersemioticidade. Este recurso tem se tornado
fundamental para criar uma corporalidade e um tom nesta sociedade
espetacularizada, a fim de reforcar a autoridade do que esta sendo dito e de
coadjuvar na composicdo de uma imagem de si a ser incorporada pelo
coenunciador. Os discursos publicitarios de hoje, como ja trouxemos os dizeres
de Maingueneau (cf. p. 70), procuram articular corpo e discurso de maneira tal
gue o ethos positivo seja aderido a partir de indicios que se convergem com 0s
mundos éticos do publico-alvo e que visam dar o tom, de forma que o

enunciador seja visto pelo coenunciador como “fiador” do discurso.

A adesao do leitor se opera num escoramento reciproco entre a cena
de enunciagéo e o contetdo desenvolvido, conformes que sdo um ao
outro. [...]. No caso da publicidade, a comunidade é necessariamente
um publico-alvo construido pelas técnicas de marketing
(MAINGUENEAU, 2008d, p. 23).

E preciso que o discurso seja pensado de forma a ndo deixar falhas,
pois a incorporacao do ethos pretendido vai depender de como o discurso se
materializa dentro da situacdo de enunciagdo e como 0 coenunciador se vé
projetado sécio-historicamente e ideologicamente na enunciacdo. O tempo e o
espaco também precisam ser levados em conta. A compreenséao das crencas e
valores do grupo social a que se quer atingir € de suma importancia para que
se obtenha um resultado efetivo da campanha. Sendo assim, a escolha de
cada item discursivo é fator relevante para que o publico-alvo possa realmente
aderir ao discurso, tendo aquela marca como referéncia e sendo persuadido a

consumir seus produtos.

CAPITULO 4 — CHEGAMOS AO CLIMAX: AS ANALISES
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Os indicios, as pistas, 0s sinais dao inicio a todo um processo interpretativo
por parte do pesquisador, que ndo pode se furtar ao papel de intérprete
situado. E dele, em dltima instancia, que depende a singularidade do dado
(VIDON, 2009, p. 142).

A criatividade e as associacdes inusitadas apresentadas no discurso
publicitario constituem um vasto e rico material de andlise. A prética
intersemidtica de interagir diversos meios semioticos (verbal, pictérico, sonoro,
entre outros) produz cenografias capazes de conferir um tom ao ethos do
enunciador e fazer com que o produto ou servico anunciado seja acreditado a
ponto de fazer parte do estilo de vida idealizado por determinada esfera social.
Esta estratégia discursiva € comum nesse tipo de discursivo e produz efeitos
de sentido eficientes para seu propoésito.

Objetivamos, entdo, neste capitulo analisar o corpus — a campanha
#issomudaomundo criada pela agéncia de publicidade DPZ e Africa para o
banco Ital — levando em consideracao algumas categorias que consideramos
essenciais para compreender a complexidade que este campo discursivo
abrange e como vem se relacionando com discursos de outras esferas e outros
campos discursivos.

Um grande problema encontrado por ndés foi definir quem € o sujeito
“responsavel” pelo enunciado em um discurso publicitario pelo seu proprio
processo criativo que € bastante peculiar. Apesar de o publicitario ser o autor
real do texto, quem assume a responsabilidade enunciativa é o enunciador que
emerge no processo de enunciacdo. No nosso caso, 0 autor real é a equipe da
agéncia de publicidade que produz o discurso em nome de outra empresa — 0
Itad. Esse processo € um tanto complexo, mas importante de ser pontuado.
Devido a isso, propusemo-nos esclarecer como se procede o fazer de uma
campanha, pois, durante nossas pesquisas, descobrimos que os meandres de
uma agéncia sdo desconhecidos por agueles que ndo pertencem a este ramo
profissional. Tentemos, pois: um publicitario, cujo cargo é chamado de
Atendimento, vai até o cliente e recolhe as informacdes (briefing); h4 na
agéncia uma reunido para passar o briefing em que se encontram geralmente o
Atendimento, o Planejamento e a Dupla de Criacao (diretor de Arte e Redator)
e assim seguem-se varias reunides e leva e traz de informacfes para o cliente
até a aprovacao de uma Unica peca publicitaria ou da campanha inteira. Quem
“cria” o texto € o redator e quem “compde” a imagem ¢é o diretor de arte, mas
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todos estdo envolvidos no processo. Portanto, ha um processo polifénico
bastante evidente na publicidade, o que torna a questdo de responsabilidade
enunciativa um tanto complexa.

Para dar conta desse processo, decidimos delimitar da categoria autor
de forma a simplificd-la e tornar possivel analisd-la em nossa dissertacao.
Talvez, em estudos posteriores, possamos nos aprofundar de modo a
“destrinchar” este processo de responsabilidade enunciativa. Por ora, vamos
nos deter no caminho que achamos mais plausivel para este estudo.

A primeira observagcao que precisamos nos atentar € que a publicidade,
nesse ponto, se parece mais com a enunciacao literaria, em que o produtor do
texto ndo € a voz do locutor que emerge no enunciado. Sob esta Otica,
podemos falar em “autoralidade” também na publicidade, uma vez que o autor,

o responsavel por aquilo que é dito, é a marca, ndo o produtor real do texto.

No que se refere mais particularmente as producdes verbais da
esfera midiatica, elas estdo bem longe de reconhecer a imagem que
se faz comumente do autor, como sendo um individuo bem
identificado que elabora um texto do qual ele seria o Unico
responsavel.

¢ Nesse sentido, é preciso dar um peso a distingdo que foi feita entre
o(s) produtor(es) de um texto, isto &, os individuos que o elaboram, e
0 autor, isto é, a instancia que é apresentada como responsavel. [...]
E assim que a criacdo de publicidades mobiliza um conjunto de
pessoas trabalhando para as agéncias, as quais ndo aparecem: é a
marca que, em relagdo ao publico, se apresenta como responsavel
pela publicidade (MAINGUENEAU, 2013, p.173, grifo do autor).

A partir deste posicionamento de Maingueneau, tomaremos como
produtor real do texto os publicitarios que efetivamente produziram os andncios
e como enunciador a marca Itad.

A questdo das condi¢des sécio-histéricas de producédo perpassa toda a
andlise, pois somente assim € possivel depreender os efeitos de sentido
causados nos coenunciadores que sao determinados no processo como
publico-alvo. E importante retomarmos aqui a questdo do publico-alvo para a
publicidade, pois é assim que se define quem sao os coenunciadores que o
Ital pretende “atingir”. Com esse discurso de cidadania e responsabilidade
social, a instituicdo demarca um grupo de sujeitos que se identifica com estes
posicionamentos e € para eles que ela dirige seu discurso. Consideramos,
assim, a partir desse olhar, que, ao nos referirmos aos coenunciadores em

nossas analises, estaremos falando desse grupo de sujeitos sociais.
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Maingueneau (2008c, p. 137)) nos incita “a néo restringir exclusivamente
ao dominio textual a validade do sistema de restricbes semanticas proprias a
um discurso”. A partir desta consideragédo, procuramos abranger em nossas
analises variados dominios semiéticos que se incluem no Nosso corpus.

Ao que se refere a cena de enunciacdo, temos sempre a mesma cena
englobante: discurso publicitario; cenas genéricas variadas, ou seja, diferentes
géneros do discurso publicitario: andncio de revista, filme publicitario (VT) e
midia social (pegas para internet). Consideraremos o quadro cénico, mas
daremos um foco mais abrangente nas analises a composicéao das cenografias
e Como a enunciagao, ao se instituir na e pela cenografia, legitima o discurso.

Em relacdo ao ethos, queremos deixar claro que vamos buscar a
imagem projetada do enunciador Ital como instituicdo financeira do setor
privado — o qual chamaremos de ethos institucional — na situagdo de
enunciacdo, e ndo do produtor real do enunciado, tomando como base as
consideracOes feitas por Maingueneau (2008a, 2008b, 2008c, 2008d, 2008e e
2013) que o ethos é discursivo e se configura no proprio discurso.

Topicalizamos este capitulo da seguinte forma: primeiramente
explicitaremos como foi delimitado o corpus; na sequéncia iniciaremos as
analises pelas condicfes soécio-historicas de producdo em que estdo inseridos
os discursos publicitarios de nosso corpus; depois analisaremos a campanha
#issomudaomundo apresentada sob a o6tica do banco e, finalmente, daremos
sequéncia nas analises das pecas publicitarias da campanha separando-as por
pilares: educacdo, cultura, e mobilidade urbana. Por ultimo, para fechar as
cortinas, faremos uma compilacdo dos resultados por nés obtidos.

Procuraremos, pois, destrinchar as estratégias discursivas de modo a
chegar a um resultado em que se desvele de que modo as estratégias
discursivas utilizadas na campanha #issomudaomundo pretendem conquistar a
adesdo do publico-alvo, ou seja, dos sujeitos que se encontram num
posicionamento de cidadania responsavel e que sao tocados pela

espetacularizacdo que invade a sociedade do século XXI.

4.1 — Delimitando o corpus: unidades tépicas e unidades néo topicas

A escolha do corpus é, muitas vezes, uma escolha dificil. Comegamos
com uma certeza quase inabalavel de que temos em m&os um material

riquissimo para trabalharmos e que vai render 6timos e deliciosos frutos. Mas
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durante a pesquisa, a incerteza perseguiu-nos em varios momentos.
Precisavamos, pois, buscar um embasamento tedrico na AD para nao nos
perdermos dentro de nossa pesquisa a ponto de torn4-la vaga e sem proposito.
Afinal, precisamos nos ater aos padrdes cientificos requeridos pela academia
cientifica, e principalmente pela area da Linguistica, tdo exigente como deve
ser. Para tal, nos reportamos a Maingueneau, que, em seu livro Cenas da
Enunciacdo (2008), no capitulo intitulado “Unidades Tépicas e Ndo Tépicas™”,
aborda justamente, além da nocdo de formacdo discursiva e de
posicionamento, sobre quais sdo os caminhos possiveis para o pesquisador
construir seus estudos e as unidades admissiveis para se compor um corpus
em analise do discurso.

O autor divide as unidades de pesquisa em duas grandes categorias: as
unidades topicas e ndo tdpicas. Nas unidades topicas ele define duas
subcategorias: i) unidades territoriais: na qual se discute sobre a questdo da
heterogeneidade dos tipos textuais, submetendo-os a duas ldégicas de
agrupamento: a primeira € pelo copertencimento a um mesmo aparelho
institucional e a segunda se refere a dependéncia de um mesmo
posicionamento’; ii) unidades transversas: que se subdividem em trés tipos de
critérios: a) as tipologias linguisticas que se baseiam na enunciacdo, como a de
Emile Benveniste (1966) entre “discurso” e “histéria”, e a de J.M. Adam (1999)
sobre estruturagdes textuais; b) as tipologias funcionais: definidas por
Jakobson (referencial, emotiva, conativa, fatica, metalinguistica, poética); c)
tipologias comunicacionais: as quais se combinariam “tragos linguisticos (em
geral enunciativos), funcionais e sociais para atingir registros de tipo
comunicacional: “discurso cémico”, “discurso de divulgacao™ (MAINGUENEAU,
2008b, p.18).

J& nas unidades nao topicas, Maingueneau situa que ha mais liberdade

para os pesquisadores na constituicdo das fronteiras:

* Conforme nota no proprio capitulo traduzido por Maria Cecilia Pérez de Souza-e-Silva, partes deste
capitulo sdo inéditas resultantes da reescrita de um artigo de Maingueneau de 2003 “Que unidades para
a andlise do discurso?”.

> 0 autor exemplifica mostrando que ndo é a mesma coisa falar de “discurso hospitalar” que reine uma
diversidade de géneros que compde o funcionamento de um mesmo aparelho, no caso o hospital; e o
“discurso comunista” que reline uma diversidade de géneros produzidos no interior de um mesmo
posicionamento determinado no interior de um campo politico, ou seja, de uma mesma oética de luta
ideoldgica;
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As unidades ndo tépicas sdo construidas pelos pesquisadores
independentemente das fronteiras preestabelecidas (0 que as
distingue das unidades “territoriais®). Por outro lado, elas agrupam
enunciados profundamente inscritos na histéria (0 que as distingue
das unidades “transversas”) (MAINGUENEAU, 2008b, p.18).

Uma primeira subcategoria das unidades nado tdpicas proposta por
Maingueneau € a baseada nas formacgfes discursivas, em que o pesquisador,
e apenas ele, dentro de uma unidade, delimita as fronteiras que devem ser
historicamente especificadas. Aqui se pode misturar, de acordo com a vontade
do pesquisador, “corpus de arquivos diferentes e corpus construidos pela
pesquisa (sob a forma de testes, entrevistas, questionarios). E para este tipo de
unidade que o termo “formacao discursiva”, me parece, pode convir’ (2008b,
p.18-19).

Além da formacdo discursiva como opcdo para nortear a pesquisa, a
ideia de percurso é outra subcategoria que Maingueneau (2008b, p.23) mostra
como alternativa dentro das unidades nao topicas: “praticamos também em
analise do discurso o estabelecimento em rede de unidades de diversas ordens
(lexicais, proposicionais, fragmentos de textos) extraidas do interdiscurso, sem
procurar construir totalidades”.

Ao fechar o capitulo, Maingueneau traz a baila uma reflexdo sobre

analise do discurso enquanto pratica, que merece ser reproduzida na integra:

De meu ponto de vista, ndo pode haver analise do discurso, no
sentido de uma disciplina empiricamente caucionada e integrante das
ciéncias humanas, se ela ndo construir um saber sobre as unidades
tépicas, aquelas que se apoiam sobre cartografias dos usos
linguageiros. Mas ndo pode também haver andlise do discurso se
houver exclusdo das formacdes discursivas e dos percursos, isto é,
de unidades que contrariam as fronteiras preestabelecidas. Restringir
a analise do discurso apenas as unidades topicas seria denegar (no
sentido psicanalitico) a realidade do discurso, que é relacionamento
permanente do discurso e do interdiscurso: este ultimo “trabalha” o
discurso, que em retorno o redistribui perpetuamente. E esse
impossivel fechamento que me parece testemunhar a persisténcia da
nog¢do de formacao discursiva: ndo haveria analise do discurso se
nao houvesse agrupamentos de enunciados inscritos nas fronteiras,
mas, por outro lado, também ndo haveria analise do discurso, se o
sentido se fechasse nessas fronteiras (2008b, p.25).

Apos minuciosas leituras deste capitulo, seguimos confiantes na escolha
de nosso corpus: a campanha publicitaria do Ital #issomudaomundo,
entendendo-a como unidade topica, por pertencer a um mesmo tipo discursivo

(discurso publicitario), ou seja, a uma mesma tipologia comunicacional; mas
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também como unidade né&o topica, na medida em que o discurso publicitario
contido em nosso corpus delineia-se nas fronteiras do discurso da cidadania
responsavel trazido de formagdes discursivas variadas.

Foram criadas diversas pecas publicitarias para essa campanha
veiculadas em variadas midias, mas, para nossas analises, separamos cinco
anuncios para revistas, duas pecas de divulgacdo para internet e um VT, que

foi veiculado em redes de televisao e também na internet.

4.2 — Nossa entrada no corpus: questdes socio-historicas de producao da
campanha #issomudaomundo

O discurso publicitario, nos dias atuais, vem se apresentando de uma
forma bastante diferente do que o fazia até os idos da década de 1990. L4, se
organizavam como “propagandas comercias”, ou seja, aquelas que divulgavam
as caracteristicas e os precos dos produtos. Era dificil, até aquela época,
encontrar empresas que se dispunham a fazer “propagandas institucionais”
como acontece na maioria dos discursos veiculados hoje, ou seja, aquelas que
se voltam para reforcar a imagem da marca, como é o caso da campanha
#issomudaomundo, que visa a projecao do ethos institucional cidaddo do Itad.

Este deslocamento aconteceu, possivelmente, pelas transformagdes por
gue passaram a sociedade e seus sujeitos. Antes, era 0 mundo capitalista
‘pesado’, como se refere Bauman (2001, 2009), onde os sujeitos tinham uma
Otica individualista tendendo para a visao cartesiana, e se viam impressionados
pela abertura da economia global e pelas inovacdes tecnologicas que
comecavam a despontar (porém acessiveis apenas a uma pequena minoria). O
mercado, a época, se valia do discurso promocional: quem tinha o menor preco
ganhava o consumidor.

Hoje, a sociedade tende a caminhar mais para a estética, para a
espetacularizacdo tanto do consumo quanto do sentir e se encontra sob a luz
holofética da midia e das Novas Tecnologias de Informacdo e Comunicacéo
(NTIC), que dado vez a um grande contingente populacional por meio das
ferramentas mais acessiveis a grande massa. O uso dos aparelhos de
smartphones e da internet, por exemplo, abriram caminhos nunca dantes
navegados: 0s sujeitos podem ter acesso rapido a todo tipo de informagéo,

comunicar-se instantaneamente com outra pessoa em qualquer lugar do
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mundo num simples toque de dedos. E a inclusdo digital que tem ganhado
cada vez mais espaco. O Itau utiliza de uma hashtag — #issomudaomundo —
para denominar a sua campanha, querendo mostrar que € uma empresa
moderna, inserida neste novo cenario tecnolégico das possibilidades de
comunicacdo em redes sociais.

Além disso, as midias e as NTICs abrem a oportunidade de os sujeitos
estarem mais engajados nas questdes sociais, buscando uma maior qualidade
de vida, ndo s6 pessoal, mas também que abranja o respeito ao planeta e a
cidadania, e, com isso, demandam mais do mercado publicitario. E este sujeito
que o banco Ital pretende atingir em sua campanha #issomudaomundo: 0s
que ja ndo se veem satisfeitos em consumir apenas por motivos mais racionais
ou considerados como tal, mas, além disso, por aqueles que almejam um
consumo responsavel de produtos/servicos e que se sentem comovidos por
discursos que reflitam seus anseios por um mundo melhor.

Todas essas mudancas nas condicbes soécio-histéricas de producdo
discursiva refletem-se e se refrataram no campo discursivo da publicidade, que,
muitas vezes, se Vvé encurralado por este sujeito mais consciente, mais
exigente e, a0 mesmo tempo, mais sensivel. Para conquistar a adesdo e
persuadir estes sujeitos, é preciso leva-lo a acreditar no produto, na marca e na
empresa como um todo. O publico-alvo que o Itat delimita em sua campanha
tem mais consciéncia de seu papel no mundo e quer ser atuante no cenario de
responsabilidade social que se abre e se desenvolve a sua volta.

Nesse sentido, as cenografias sdo elaboradas com imagens
esteticamente espetacularizadas — as imagens séo téo finamente elaboradas
que, por si sés, ja encantam pela beleza —, e com enunciados que argumentam
tocando no lado emocional para, com isso, encantar e persuadir. E por
intermédio delas que o coenunciador tem acesso ao discurso, ja que sdo “ao
mesmo tempo a fonte e aquilo que ele engendra” (MAINGUENEAU, 2013, p.
98). Esse fendmeno de engajamento refletido nas cenografias do discurso
publicitario do Itau visa produzir os efeitos de sentido condizentes com o
propdsito comunicativo de atrair a atencdo do coenunciador, dando elementos
para que este incorpore e legitime o ethos de uma empresa que néo sO se
preocupa com o lado social, mas investe nele.

O ethos é para o discurso publicitario a “fonte da vida”, o “pote de ouro”

no fim do arco-iris, o “sopro divino, a “dltima bolacha do pacote” e todas as
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metaforas que sinalizam o que ha de mais importante. Isso porque todo o
esforco do discurso publicitario se da no sentido de fazer com que o enunciador
seja acreditado e “encarnado” pelo publico-alvo. Essa é a forca motriz que
movimenta todo o “jogo” midiatico. E com o Ital ndo € diferente. Percebe-se
um grande esforco para que o banco impregne sua imagem na mente das
pessoas a quem ele dirige seu discurso.

Se nos voltarmos para o campo da retorica, poderemos dizer que a
campanha #issomudaomundo se volta mais para o pathos (paixdo) e para o
ethos (imagem de si), mas sem se esquecer do logos (razdo). Ela incentiva a
cidadania responséavel, no entanto d4 um destague para a organizagdo
estética, deixando o interlocutor fascinado pela aparéncia imagética e por um
texto socialmente engajado a ponto de aderir ao discurso sem questiona-lo. E
um deslocamento do que antes apenas focava a razdo — “abra uma conta
neste banco que tem as menores tarifas” —, para o campo afetivo — “como vocé
pode ignorar o Ital que se preocupa tanto em promover uma qualidade de vida
melhor para vocé e para seus filhos?”. Em suma, é a passagem do precisar
(logos) para o querer-cuidar (pathos).

Um dos pontos de destaque observado em nossa analise da campanha
#issomudaomundo é como a ideologia implicita e explicita nos discursos,
marcada pelo atravessamento de outras formacgdes discursivas, compde um
discurso  heterogéneo, formulado por intermédio de cenografias
espetacularizadas, potencialmente capazes de sugerir o ethos do Ital como o
de empresa engajada nas questbes sociais. A interdiscursividade é bem
aparente: o discurso Outro ganha corpo e domina a cenografia das pecas
publicitarias do Ital que esconde o discurso Mesmo — o da formacéao discursiva
bancaria. Com isso, seguimos o0s postulados de Maingueneau — 0s quais ja
mencionamos anteriormente — que nos direcionam a entender este
entrelagcamento: “a unidade de analise pertinente ndo € o discurso em si
mesmo, mas o sistema de referéncia aos outros discursos através do qual ele
se constitui e se mantém; referir-se a si mesmo ndo sdo atos distinguiveis se
ndo de modo ilusério” (2008b, p.43).

Como a legitimacdo do ethos esta relacionada intimamente com o éxito
do discurso, muitas empresas tém tomado esse principio de entrelacamento de
formacdes discursivas em seus discursos publicitarios como forma de construir

uma imagem que se relacione com os anseios de seu publico-alvo. O Ital € um
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excelente exemplo de instituicdo que langca méo continuamente deste recurso
e, assim, pretende estabelecer seu espaco dentro de um mercado altamente
competitivo.

O género também influencia diretamente na producédo de sentido e dos
efeitos de sentido causados pelo discurso. Por exemplo, o enunciado “vide
bula” inscrito em uma camiseta de um jovem causa um efeito de sentido
diferente do mesmo enunciado encontrado em caixas de um remeédio. Em
nosso corpus ha o género anuncio de revista, no qual o leitor pode ler e
interagir a seu tempo; o género VT, que, se for visto apenas na televisédo, deixa
0 espectador a mercé do tempo destinado a ele pela emissora, mas também
fica disponivel na internet, o que permite aos coenunciadores acessa-lo
quantas vezes quiser. Essa interface com o midium em que o discurso se
materializa interfere nos efeitos de sentido e pode tanto valorizar a cenografia
como desvaloriza-la. Por exemplo: ao passarmos por um outdoor com um
enunciado verbal muito longo, acabamos por ndo conseguir absorver todas as
informagdes nele contidas, o que prejudica os efeitos de sentido do discurso
publicitario ali contido.

Os géneros por nés escolhidos para compor 0 corpus desta pesquisa
possibilitam uma infinidade de cenografias, nas quais podem ser utilizadas
praticas enunciativas diversificadas que visem a incorporacdo do ethos
institucional pretendido. O momento da enunciacdo também € bastante
relevante: um discurso pode ou ndo perder seu efeito de sentido se for
lido/ouvido em um momento posterior a sua enunciacdo. Os géneros que nos
propusemos a analisar possuem uma validade extensa, devido ao midium em
que foram veiculados e as estratégias discursivas que sao utilizadas. A escolha
que o Itad vem fazendo ao construir seus discursos nao sobre produtos ou
taxas bancérias, mas sim embasados em conceitos socialmente responsaveis,
faz com que permanecam em circulagdo por um tempo mais prolongado.

A percepcgédo dos efeitos de sentido também é variavel dependendo das
inferéncias feitas a partir do cédigo linguageiro e das imagens escolhidas, ou
seja, de como o coenunciador recebe e processa a cenografia pela qual o
discurso se apresenta. A dialogia se processa a medida que os interlocutores
interagem e modificam o enunciado durante o ato de enunciagéo, no qual cada
um precisa mobilizar seu conhecimento de mundo para dar sentido e

significado ao texto. Cada coenunciador fara a sua leitura com base na sua

86



formacao discursiva, em seus conhecimentos de mundo e enciclopédicos; e,
também, em suas vivéncias, suas cargas emocionais e afetivas. Os discursos
do Ital, aqui materializados em pecas publicitarias, sdo pensados e
organizados em funcdo das caracteristicas que o banco quer passar, de
maneira a atingir o grupo social escolhido: o Ital busca impactar os sujeitos
gue compartilham dos mundos éticos expostos em suas cenografias.

Sendo assim, o coenunciador precisa, segundo Maingueneau (2013,
p.22), “mobilizar saberes muito diversos, fazer hipéteses, raciocinar, construir
um contexto que nao é dado e nem preestabelecido e estavel’. Destarte, é
fundamental que o enunciador demonstre que conhece as normas, os valores,
as tradicdbes da comunidade para a qual enuncia, pois sé assim, 0 jogo
enunciador/coenunciador se constituird eficientemente e o ethos pretendido
sera encarnado. No discurso proposto pelo Itald, vemos que a situacdo de
enunciacgao trabalha continuamente com os saberes do senso comum e com as
formacdes discursivas que valorizam a importancia da educacéo, o prazer de ir
ao cinema, o reconhecimento da cultura e o cuidado com o planeta por
intermédio de esteredtipos e cenas validadas pela sociedade tidas como
importantes e prazerosas.

Outro ponto relevante a ser destacado € a construcdo do nome da
marca, que € um substantivo préprio e também um nome singular: apenas
aquela empresa ou industria 0 possui - em absoluta maioria sdo patenteados.
Segundo Maingueneau postula, este tipo de nhome préprio — nome da marca e
dos produtos — assume uma posicado de destague no mundo da comunicacéo
midiatica: “com essas marcas, nosso mundo se povoa de entidades que nao
sdo nem seres humanos, nem animais, nem objetos e que possuem ainda a
particularidade de ser apresentados como responsaveis pelos enunciados
publicitarios” (2013, p. 271). Num processo de personificacdo, respondem
pelos discursos que produzem permitindo-lhes imprimir em seus produtos
valores especificos, como a seriedade, a jovialidade, a responsabilidade social,
a preocupacdo com a educagdo, entre outros. O Ital, que retirou a palavra
banco que vinha precedendo seu nome, pretende se mostrar como uma
instituicdo que valida atitudes socialmente responsaveis e ndo mais como
(apenas) um banco.

Véarias vozes emergem dentro das cenografias construidas, como

veremos detalhadamente em cada discurso do nosso corpus, mas quem toma
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a palavra e assume os riscos, conforme diz Maingueneau (2013, p. 97), € a
marca Itad, o enunciador encarnado que aflora nas e das cenografias.
Buscaremos ao longo de nossas andlises da campanha
#issomudaomundo compreender de gque maneira essas praticas discursivas
remetem a um discurso carregado de um conteudo ideolégico de modo que o
coenunciador pretendido pelo Ital se reconheca ao ser apresentado a ele e o
legitime, ndo s6 em suas marcas linguisticas, mas em dominios semiéticos
integrados. Como o conteddo do discurso ndo pode ser separado do modo
como ele emerge no evento de fala que o compde, ou seja, da cenografia,
espera-se que o coenunciador atribua ao enunciador um ethos institucional

socialmente responsavel ao se deparar com os discursos da campanha.

4.3 — Campanha Itau #issomudaomundo: apresentacédo da ideia da
campanha

Para que possamos analisar quaisquer discursos na perspectiva da AD,
é preciso entender o enunciado como uma fuséo do texto e de um lugar social:
€ o0 modo de enunciacdo que deve ser colocado em evidéncia e ser
considerado pelo analista, de acordo com Maingueneau (2008b, p. 137). De
forma a compreender esse lugar do qual emerge o discurso da campanha
#issomudaomundo, buscamos algumas informac¢fes divulgadas pelo préprio
Ital em seu site e em outras fontes disponiveis na internet.

Essa campanha, que foi lancada em 2013 e ainda permanece no ar, tem
como objetivo projetar a marca Ita0 como empresa que faz diferenca na
sociedade. A estratégia € colocar o Ital em um posicionamento diferente do
que se espera de um banco tentando projetar a companhia como forca
geradora de mudancas no ambito social, principalmente com uma atuacao
mais especifica nos pilares de educacdo, cultura, mobilidade urbana e esporte:
"O Itau esta fortemente engajado na atuagdo como agente transformador, indo
muito além dos servicos bancarios. Acreditamos que compartilhar as crencas e
atitudes da marca materializadas em diversas iniciativas ajuda a estimular as

nb

pessoas a seguirem caminhos no mesmo sentido™, palavras de Fernando

6 Citacdo retirada da noticia veiculada no site: http://sonoticiaboa.band.uol.com.br/noticia.php?i=3631
em 20 de outubro de 2014.
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Chacon, ex-diretor executivo de Marketing do Itat Unibanco, em 17 de julho de
2013.

Andrea Pinotti, diretora de Marketing Institucional do Ital Unibanco,
afirma também que “com essas a¢cdes mostramos que nossa atuagdo vai além
dos servicos bancarios. Falamos das crencas, das atitudes da marca e
materializamos o proposito de nos tornarmos agentes de transformacéo na vida
das pessoas”’.

Eduardo Tracanella, diretor executivo de Marketing, referindo-se aos
anos de 2013 e 2014, fala sobre o intuito da campanha sob a 6tica do banco e
fala dos resultados sentidos pela companhia: "durante essa fase inicial em que
iniciamos essa conversa sobre mudanga, conseguimos mostrar para a
sociedade que o Itau esta inserido nesse contexto de transformacédo e que
através das nossas causas estamos contribuindo para um mundo melhor". E
continua: "o Ital é guiado por um propdsito que guia a atuacdo do banco de
transformar a vida das pessoas para melhor. Queremos mostrar o papel das
pessoas como protagonistas de mudancas e dessa forma ampliar a
participacdo para a multiplicacdo da nossa mensagem de que a transformacao
do mundo comeca quando cada individuo escolhe mudar o seu proprio
mundo"®.

Essas falas deixam claro que, com as cenografias que emergem nos
discursos publicitarios da marca Itad, a intengcdo da empresa é de projetar um
ethos proativo de empresa engajada nas questdes sociais, uma empresa que
se preocupa com o planeta, uma empresa cidada. As escolhas lexicais
observadas nos discursos dos “porta-vozes” do Itau, permitem identificar um
discurso engendrado pela marca de “agente transformador” e ndo de “agente
financeiro”. A ideia da campanha é fazer com que os coenunciadores acreditem
nesse discurso que remete a outras formacdes discursivas explicitas que nao
as do discurso financeiro e mercadologico — estas ficam no interdito, nas
fronteiras interdiscursivas.

Contudo, é preciso que se reflita que o Ital € um banco numa sociedade
capitalista, assim sendo, seu maior objetivo ndo pode ser outro que nao o lucro.

As estratégias discursivas escolhidas ocultam este sentido e fazem instaurar

’ Citagdo retirada no site do Itau: https://www.itau.com.br/imprensa/releases/itau-mostra-acoes-para-
incentivar-transformacao-da-sociedade.html em 11/03/2015.

® CitacBes retiradas do website da revista Exame. < http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/suas-
escolhas-podem-mudar-o-mundo-diz-itau-em-campanha> acessado em 20/03/2015.
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um efeito de sentido de uma empresa que visa o bem-estar social. Para tal, o
enunciador, no papel de fiador, posiciona-se de outro lugar que nao o de banco
para, pela propria situacdo de enunciacdo, tentar edificar este ethos
institucional cidaddo apoiado sobre os pilares de mudancas propostas pela
instituicao.

Percebe-se, nestes discursos proferidos pelos “porta-vozes” do Itaud, que
a empresa se encaixa na concepgao neoliberal de sujeito ao afirmar que “cada
individuo resolve mudar seu préprio mundo”, sugerindo que as atitudes
individuais ja sédo suficientes para se alterar uma realidade. Ndo ha o apelo
para a sociedade como grupo de pessoas que se uniriam em prol do bem
comum; no individualismo, o sujeito, ao tomar a sua propria atitude, ja bastaria
para se sentir com a consciéncia tranquila em relacdo ao todo social. O mundo
irA mudar se cada um tomar atitudes simples e essenciais, como ler para uma
crianga, ir ao cinema e a espetaculos culturais, andar de bicicleta, enfim, é o
sentimento de “eu fiz a minha parte e estou com minha consciéncia tranquila”.

A proposta vem ao encontro da espetacularizacdo: o sujeito que toma a
atitude é posicionado no centro do espetaculo. As producdes intersemidticas —
em que as imagens dominam as cenografias e a parte textual € sucinta, mas
forte — constituem cenas espetaculares instigando uma nova atitude cognitiva
dos sujeitos, como nos orientou Sodré (2010). As cenografias instauradas pela
campanha #issomudaomundo sao produtos deste cenario do século XXI,
instigando no intimo do sujeito a realizacdo de um sonho. E o que esta inscrito
na propria pagina da web do Itat: “Um banco pode realizar sonhos, investir em
grandes ideias e transformar uma sociedade. E esse o papel que nés do Ital
Unibanco queremos ocupar cada dia mais na sua vida e na vida do pais™®.

Ao buscar as informacfes na pagina da web do Itad (www.itad.com.br)
viemos confirmar que essa é a representacdo espetacularizada de mundo que
ele quer transparecer para a sociedade por intermédio do discurso, ou seja, um
real construido por uma enunciacdo. E para completar essa “cara” de empresa
engajada, encontra-se esse texto na pagina da web sob o titulo de Nossas
causas: “Sabemos que um pais s6 pode crescer se oferecer educagao de

qualidade e cultura para todos. Também é fundamental que todos tenham uma

® Dizeres escritos na pagina do Itau, sob o titulo de “Quem somos”. < https://www.itau.com.br/sobre/ >
acesso em 15/02/2015.
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relacdo saudavel e feliz com seu dinheiro. E para isso que direcionamos
nossas acgdes sociais”.

Analisando todos estes “dizeres do Itau”, pudemos inferir que esse
posicionamento pretendido pelo Ital nesta campanha publicitaria vai ao
encontro das afirmacgdes de Canclini (2010) sobre a transferéncia das
responsabilidades sociais para o0 setor privado em que a sensacado de
cidadania é ativada pelo consumo. O banco parece querer preencher na
sociedade este espaco de agente transformador da sociedade, fomentador de
acOes de responsabilidade social que, a principio, pertence a esfera publica.
Assim, o Ital aparece para 0 sujeito que se encaixa nesta perspectiva como
uma possibilidade de agir como intermediario de atuacdo em seu meio social,
mesmo que seja de forma iluséria.

Mais uma acdo da campanha do Ital que vale trazer aqui € a
sustentacdo de um website no endereco www.#issomudaomundo.com.br no
qual o publico pode, ao acessar os hiperlinks, passear pelas acdes que estédo
sendo feitas pelo banco neste propésito (Figura 6). E mais uma “prova’ da
imagem que o Ital quer projetar de empresa cidadda quando demonstra as
varias acdes que promove junto a sociedade. Como informado pelo site do Itau
na secao de release para a imprensa, em 22 de margo de 2013: “além de
apresentar as iniciativas do banco, o objetivo da plataforma, com todas as
acOes previstas, também é incentivar a participacéo da sociedade. Para isso, o
Itad criou 0 movimento #issomudaomundo”. Para ajudar a divulgar a hashtag,
uma série de acles tanto no ambiente das redes sociais como ac¢des de
engajamento nas ruas foram elaboradas: “o objetivo € mobilizar e incentivar as
pessoas nas transformagdes ja em curso”, comenta Andrea Pinotti, diretora de
Marketing Institucional do Itat Unibanco. Esta acdo propde um link entre a
publicidade veiculada nas midias e a possibilidade de o consumidor poder
“dialogar” com as propostas da campanha. E o que Gobé (2002) propde ao
dizer que a publicidade hoje é s6 o comec¢o da comunicagao entre consumidor
e marca. Os anancios precisam trazer as pessoas para outras plataformas em

gue possam ampliar o relacionamento marca/consumidor.
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Figura 6 — print do website #issomudaomundo

Com todas essas acOes midiaticas e as atitudes tomadas que amparam
esses mundos éticos da cidadania e da responsabilidade social, o Itau
pretende se estabelecer como fiador destes discursos ao conferir identidade a
imagem que ele constréi em suas atividades enunciativas. Os discursos
proferidos pelos membros do marketing do banco s&o todos afinados,
repetitivos e com a intencdo de nos fazer acreditar que o Ital € um agente
transformador da e na sociedade. A ideia € legitimar o ethos do enunciador
encarnado Ital a uma posicdo de destaque no grupo das instituicoes
financeiras a medida que ele denega os discursos de seu proprio campo
discursivo, deixando que o coenunciador busque este posto por intermédio de
implicitos e subentendidos.

Para isso, o Ital adota uma forma de dizer em seus discursos da
campanha #issomudaomundo que vai, por meio dos tracos interdiscursivos,
determinar um carater de empresa engajada nas questdes sociais. Quando o
coenunciador se depara com as propostas proativas do banco de oferecer
possibilidades concretas de mudanca (distribuicdo de livros, oferta gratuita de
bicicletas etc.) e se identifica com estas préaticas discursivas, ele relaciona o
Itad como fiador ancorado na corporalidade das cenografias que trabalham
producdes intersemidticas espetacularizadas. Todo esse conjunto leva o
coenunciador a incorporar o ethos institucional cidadao.

A sociedade do século XXI acentua os diversos desdobramentos de
papéis que o0s sujeitos acabam por realizar em seu dia-a-dia, transformando-o
em “consumidor camaleao”. Estes sujeitos precisam ser interpelados de formas

diferentes em seus diversos momentos — na hora em que a mulher esta
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levando os filhos para escola, ela € a mae; quando esta se deslocando para o
trabalho, ja é a profissional; quando esta indo ao supermercado, € a “dona de
casa” e assim por diante. Conhecendo bem o seu publico-alvo, os discursos
publicitarios do Ital sdo elaborados para que se direcionem de forma mais
eficiente, projetando uma imagem que ira condizer com cada papel assumido
pelo coenunciador em conformidade com as variagdes situacionais. Tendo isto
em vista, a campanha #issomudaomundo se desdobra e se ramifica, tanto por
pilares como na quantidade de ac¢des publicitarias e promocionais feitas pelo
banco.

O mundo construido pelos discursos do Ital costura uma realidade
proposta pela espetacularizagdo midiatica em que os sujeitos poderiam viver e
conviver responsivamente em uma sociedade “idealizada”. O propésito da
campanha #issomudaomundo evoca 0 que 0 publico-alvo parece achar que
falta no mundo real, quer seja, atitudes proativas para melhorar o dia a dia das
pessoas: conviver mais com os filhos, proteger o planeta, melhorar a qualidade
da educacéao, promover mais a cultura, enfim, um conjunto de solu¢des para os
problemas sociais. Todas essas possibilidades de mudanca provém do setor
privado — do consumo — e da pré-disposicdo de cada um que parece nédo
querer ficar esperando que o governo as faca, pois as formas de participacdo
do cidaddo tém se dado através da ordem do consumo (CANCLINI, 2010,
p.29).

Vamos agora seguir pelas analises de cada pilar nas subdivisdes
propostas pela propria campanha: educacao (trés pecas), cultura (trés pecas) e

mobilidade urbana (duas pecas).

4.3.1: Pilar: educacao

Foram selecionadas trés pecas publicitarias da campanha de incentivo a
leitura do Itad que fazem parte da macrocampanha #issomudaomundo, sendo
elas dois anuncios veiculados em revistas de grande circulagdo nacional e um
VT também veiculado em canais de televisdo de muita expressao midiatica e
disponibilizado no canal do Itat no website Youtube.com. Apesar de se
apropriar claramente dos discursos do mundo infantil, através da

intertextualidade pictorica, o perfil da campanha se revela destinado aos
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adultos — fato consumado pela parte textual, como se pode ver ja no titulo “Leia

para uma crianga”.

Leia

parauma
crianca
Iissomuda?mundo

s

w0 ahie Dotmnsne Saw do Larms vt wwrw Rau oo S Saarmy o

Figura 7 — peca publicitaria do Itall / Gigante

As historias precisam de vocé
para fazer parte da vida das cniangas.

Figura 8: peca publicitaria do Itat / Sapo
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Figura 9 — peca publicitaria do Itat / VT Busca - storyboard

Ao se deparar com essas pecas publicitarias, como afirma Maingueneau
(2013, p.97), o coenunciador “cai numa espécie de cilada”, uma vez que nao
percebe o discurso como uma publicidade, mas como uma cena ludica, onde
0S personagens imaginarios vém ao mundo real “convocar” os pais, que estédo
desenvolvendo outras atividades, a darem atencdo aos filhos lendo historias
para eles. O discurso desperta no coenunciador a sensagao de que, ao ler um
livro, ele e o seu filho vivenciardo um mundo magico que ir4 tornar a familia
mais proxima e feliz. As feicbes expressas tanto pelos pais quanto pelos filhos
remetem a uma sensacéo de encantamento e felicidade. E uma estratégia para
ocultar que, por trds deste cenario de magia, de seducdo, de felicidade
provocado pelo ato de leitura e vivéncia em familia, o que se tem é uma
publicidade de banco: o discurso publicitario se disfarca e estd no campo do
ndo-dito. E a nova forma que este tipo discursivo encontrou para promover a
adesdo do coenunciador trazendo mundos éticos que sao valorizados pelo

publico-alvo definido para as campanhas e leva-lo a persuaséao: utiliza-se de
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cenografias carregadas de espetacularizacdo e que mexem com a emog¢ao na
intencdo de sensibilizar o coenunciador.

Estas trés pecgas publicitarias ludibriam o leitor quanto a cena de
enunciagao, levando-o a ser interpelado de trés maneiras diferentes: ao se
deparar com a cenografia, a primeira impressao € de que tera ali um discurso
referente a0 mundo encantado das histdrias infantis; mas ao adentrar ao
discurso, vé que se trata de um anuncio de revista ou de um filme publicitario
(VT) do Ital, ou seja, o coenunciador “descobre” a cena genérica; entdo
percebe que a cena englobante € o tipo discursivo publicitario. Conforme
Maingueneau nos mostra, o coenunciador percebe a cena enunciativa nesta
ordem: primeiro se depara com a cenografia, depois com o quadro cénico, ou
seja, a cena genérica e a englobante, respectivamente. A enunciacdo é
legitimada dentro do proprio espaco enunciativo, a cenografia. Ao se deparar
com essas cenografias espetacularizadas, que remetem ao mundo ético da
educacdo, da infancia e da familia, o coenunciador a quem se destina o
discurso o legitima por meio de seu modo de organizacéo, ao ser fisgado pela
beleza das imagens e por textos que atingem seu lado emaotivo.

Estas cenografias sdo compostas por um discurso intersemiético, em
que as diversas producdes semidticas se entrelacam, fazendo emergir uma
unidade enunciativa interdiscursiva que remete para esferas discursivas
diversas (historias infantis, leitura, comprometimento da familia e da sociedade
para com a educacdo) e nem sequer menciona FDs que tenham a ver
diretamente com instituicées bancarias. Em suma, o enunciador se embasa no
interdiscurso e busca outras esferas discursivas para construir o discurso
publicitario. O dialogismo entre o interdiscurso e o intradiscurso se configura
quando o locutor escolhe trilhar outros caminhos para compor as cenografias
da campanha #issomudaomundo que nao os tipicamente do dominio
publicitario, ou seja, aqueles que visam claramente vender um produto ou
servigo.

Sao as cenografias destas pecas publicitarias, como ja pudemos
observar, instituidas no interdiscurso, revelando outras esferas discursivas
atraves da fusao intersemiotica de imagens, textos, sons, gestos, entre outros,
gue envolvem o leitor, fazendo-o interagir com o discurso ao ser remetido para
dentro da cena de enunciacao através da cena validada dos pais lendo para os

filhos, de todos os elementos do mundo das histérias infantis e dos textos com
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proposicdes enfaticas. O Ital evoca um ethos institucional cidadédo e solidario
ao se firmar como fiador desse compromisso social e familiar.

A incorporacao deste ethos também se da pelos elementos verbais. Nos
anuncios de revista, o titulo ja define uma injuncédo — “Leia para uma crianga”
com o verbo no imperativo indicando uma atitude que ndo ha como se
desvencilhar dela: o coenunciador deve ser proativo e tomar uma atitude. Logo
abaixo, ha o paratexto #issomudaomundo em formato de hashtag, o que coloca
a marca como uma empresa antenada com as novas tecnologias e reafirma a
acao positiva de responsabilidade social que o Itau esta propondo a si e ao
coenunciador. Usar uma hashtag é mais uma maneira de se mostrar como
empresa moderna, que fala para um sujeito inserido na sociedade do
espetaculo, uma sociedade tecnoldgica, onde as redes sociais tém um papel
de destague. Essa estratégia ndo parte somente da interpretacdo de que a
empresa € moderna, ela leva a um efeito de sentido em que o coenunciador €
afetado por esta informacdo que vem através de subentendido, fazendo-o
absorver a ideia de que o Itau é como ele, é “ligado” nas ferramentas de
interacao social.

A utilizacdo destas cenas validadas dos pais lendo para os filhos, muito
valorizadas por uma grande parte da nossa sociedade, vem como um elemento
forte das cenografias. Este senso de que os pais devem incentivar seus filhos a
ler desde a primeira infancia € muito marcado pela sociedade e toca o lado
sensivel do sujeito. O mundo pés-moderno, de certa forma, afastou os pais dos
filhos — principalmente a mae, que antes ficava em casa cuidando deles —
fazendo-os ficar com um certo sentimento de culpa por ndo poder dedicar tanto
tempo aos seus em funcado do trabalho; € assim que a maioria parece sentir.
Com estes dispositivos discursivos, portanto, o discurso se materializa de
forma a envolver o coenunciador pelo lado sentimental e afetivo, além do
estético.

Abaixo, no canto esquerdo estd o seguinte texto nos dois anuncios de

revista:

“As histdrias precisam de vocé para fazer parte da vida das criangas.
Do 0 aos 5 anos, as criangas vivem um momento fundamental do seu crescimento. Ler para
uma crianca nessa fase ajuda a desenvolver o raciocinio, o vocabulario e a imaginagdo dela.

Nos ultimos anos, o Itau ja distribuiu gratuitamente mais de 30 milhdes de livros e, em 2013, vai
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levar novas histérias para todo o Brasil. Mas a parte mais importante depende de vocé: leia

para uma crianga”.

O titulo deste texto, em forma de frase declarativa, demonstra pelas
escolhas lexicais “precisam de vocé” e “fazer parte da vida das criangas” a
busca pela adesdo do coenunciador, é a expressao da dialogia entre os
interlocutores. O paragrafo argumentativo é forte, objetivo e claro: a tese
defendida de que ler para uma crianca a ajuda em seu desenvolvimento &
reforcada pelo periodo subsequente que mostra como o Ital esta engajado
nesta causa — o0s advérbios “a’ e “gratuitamente” sinalizam este
comprometimento somados a informacao da quantidade de livros ja distribuida:
mais de 30 milhdes. O ultimo periodo é construido para reforcar a dialogia,
iniciado com a conjungcdo “mas” e o sintagma verbal “depende de vocé”
provoca o coenunciador a tomar a atitude de ler para uma crianca, pois assim
estara contribuindo para o futuro dela: coloca o coenunciador na posicdo de
“assumir” o discurso. Outro ponto que podemos destacar nesta frase é que ha
um efeito de sentido que posiciona o coenunciador no centro das atencodes:
“‘mas a parte mais importante depende de vocé”, fazendo com que se sinta
responsabilizado por esta acdo. Aqui também ha um ndo-dito que pode ser
inferido: quando o Itau diz “depende de vocé”, ele também quer sinalizar que
escolher o Ital provém de uma escolha do coenunciador. Mais uma vez a
interpelacao ideoldgica e a espetacularizacdo se fazem presentes e os apelos
comuns do discurso publicitario estdo ocultados.

O slogan ‘“ltau: feito para vocé” finaliza todo o jogo de cena com a
afirmacéo de que tudo é pensado em funcéo do cliente. E o climax da dialogia
discursiva: eu, enunciador encarnado Itad, incorporado como fiador de todo o
processo discursivo, s existo em funcdo de vocé, do coenunciador, do cliente.
Implicito neste slogan, estd a ideia de que o cliente precisa valorizar o
posicionamento do banco, uma vez que é feito para ele, dando uma ideia de
exclusividade. Porém, é de suma importancia ressaltarmos que este “vocé” néo
se refere a todo e qualquer coenunciador, e, sim, aos que sao o publico-alvo do
banco.

No VT Busca (Figura 9), que teve como midium tanto a televisdo quanto
a internet, o discurso é construido embasado no sentimento de “culpa” falado

anteriormente: os pais estdo desenvolvendo outras atividades — assistindo
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televisdo, correndo no parque e trabalhando até tarde — quando séo chamados
pelos personagens das histérias infantis a dar atencéo aos filhos. A ultima parte
do VT é bem enfatica no sentido de mostrar como o mundo encantado das
histérias infantis pode fazer diferenca na vida familiar: o Gigante busca a méae
que fica trabalhando até tarde no escritorio e a leva pela propria méao até em
casa para que esta dedigue seu tempo interagindo com os filhos e ndo fazendo
horas-extras. E essa interacdo é feita por meio da leitura de livros infantis. O
que o Itad implicitamente parece querer dizer € que ele é responsavel por esta
interacdo na medida em que distribui os livros infantis gratuitamente. Aqui se
destaca o efeito sobre o sentido, uma vez que os leitores deste discurso séo
tocados por cenas e textos que agem no emocional deste sujeito publico-alvo
do Itad, que se deixa influenciar pelas proposicbes emotivas, bem elaboradas
esteticamente e por cenografias espetacularizadas.

As imagens projetadas no VT também sdo muito marcantes e
carregadas de contetdo ideolégico. Num primeiro momento, mostram o pai
vendo televisdo a noite quando o sapo, entediado, vai até o controle da
televisdo e a desliga. Logo apdés, este acena convidando o pai, que abre um
sorriso. Num segundo momento, a mae jovem e aparentemente saudavel corre
pelo parque durante o dia quando surgem o Lobo Mal e a Chapeuzinho por
detras de uma arvore e também acenam convidando a méae, que sorri. Por
altimo, ha a mée trabalhadora, que esta trabalhando até mais tarde, quando o
Gigante bate na janela e lhe mostra um livro infantil. Logo apds, essa mée esta
na méao do Gigante que a traz em casa. Ela entra com uma postura confiante e
se junta a seus filhos para ler a historia do livro. Todos, méae e filhos,mostram-
se felizes e empolgados com a situacdo. A ideologia que permeia o video
demonstra o sujeito neoliberal que acaba por ser, muitas vezes, individualista e
preso as amarras sociais: todos os pais mostrados no video precisaram de que
0s personagens chamassem sua atengdo para que doassem um tempo aos
filhos.

Poderiamos também supor que ha até um certo machismo neste
discurso do filme, pois a figura masculina é a Unica que pode gastar seu tempo
com algum tipo de entretenimento. Com as mulheres é diferente. A primeira
gque aparece precisa exercitar o corpo para manter a boa forma exigida como
padrdo de beleza na sociedade e a segunda precisa trabalhar até tarde para

dar conta de seus afazeres.
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O texto narrado “as histérias precisam de vocé para fazer parte da vida
das criancas. Nao esqueca esse compromisso. Leia para uma crianca. Isso
muda o mundo” é bem persuasivo pelo uso do imperativo do verbo “ler’ e o
apelo de “precisar’. Essas escolhas lexicais levam o coenunciador a se ver
projetado nesta cenografia sem opcéo, é o dever-fazer. Pode-se inferir aqui,
também, a questdo do sujeito que precisa assumir uma posi¢ado para que o
discurso seja “enunciavel”’, mas que também ¢é “posicionado” a ela, pois so
pode e deve dizer 0 que pertence a esse posicionamento de empresa cidada.
Apesar de o enunciador se colocar como autoridade, como aquele que sabe o
que esta dizendo, s6 esta dizendo o que as formacOes discursivas de
valorizacéo do individuo e da familia na transformacéo social o permitem dizer.
Estes discursos ja estéo cristalizados na sociedade e é no interdiscurso que o
Itall se respalda para arquitetar os seus discursos publicitarios.

O advérbio de negacao “ndo” complementando o verbo “esquecer” se
impde ndo como um conselho, mas como uma atitude esperada, que deve ser
tomada em prol de “mudar o mundo”. A situacdo de enunciacdo, neste caso,
marca o coenunciador através do embreante “vocé” no momento da
enunciacdo, ou seja, cada leitor vai se identificar com esse discurso. O
enunciador emerge do texto pelos rastros discursivos deixados, como a
convocacao para que o coenunciador participe da acado, como se o enunciador
ja estivesse fazendo a parte dele. A cronografia € marcada por este tempo de
responsabilidade com a educacéo e valorizacdo da interacao familiar em que a
sociedade do século XXI se insere, e a topografia a que remete o discurso
parece justamente indicar um espaco imaginario onde tudo é fantasia e
felicidade; isso fortalece a relacdo que o Ital quer estabelecer com seus
clientes.

A situacdo de enunciacdo € organizada por essas marcas linguisticas
que demonstram um “eu” (o Itau) que se dirige a um “vocé” (os consumidores
que terdo acesso a esses discursos e que se sensibilizam com eles, ou seja,
que tém a mesma postura ideoldgica tracada pelo Ital) no momento da
enunciacdo. Nao ha passado nem futuro, o discurso é valido a qualquer
momento.

A intertextualidade externa € muito bem trabalhada nos discursos por
nos analisados neste pilar: as imagens de personagens das historias infantis,

como o Gigante, o Sapo, a Chapeuzinho Vermelho e o Lobo Mau trazem para
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a cenografia 0 universo ladico infantil, na tentativa de conquistar, atraves da
alusdo a esse campo discursivo tdo marcado pela magia da infancia, os
coenunciadores a participarem do jogo enunciativo e atestarem a figura de um
enunciador que pretende estabelecer uma relagdo de afinidade. Esse “tom”
vindo das histérias infantis atribui um carater e uma corporalidade ao
enunciador encarnado Ital, possibilitando a adesdo do coenunciador ao
discurso e facilitando a incorporacdo do ethos de empresa que procura
engajamento com o mundo ético da educacéo e da familia.

O que se percebe, entdo, nesta campanha publicitaria de incentivo a
leitura, € que o Ital se projeta como uma instituicAo que se preocupa com a
educacgdo, com a cultura das criancas e com a familia de forma a ganhar a
confianca do publico. Ele sequer se propde como instituicdo financeira: em
nenhuma das pecas encontramos a palavra “banco”. Utiliza-se do discurso de
outras esferas discursivas para ganhar vida. O discurso publicitario instituido
pelo Ital ndo apenas traz os discursos Outros para suas cenografias, mas se
constitui na fronteira entre eles, rejeitando ou ocultando o seu Mesmo para se
promover junto ao leitor, de forma que este incorpore o ethos institucional de
empresa cidada e preocupada com a educacao.

Vérias sao as estratégias discursivas utilizadas: as cenas estereotipadas
dos pais lendo para os filhos, um texto no imperativo sugerindo uma agao “Leia
para uma crianga”, a intertextualidade externa com as imagens de personagens
de histdrias infantis e o interdiscurso percebido pelo espaco de trocas entre as
formacdes discursivas. Com todos esses recursos discursivos, a cenografia ja
nasce se estabelecendo como legitimadora de um ethos institucional cidadao,
no qual a empresa se mostra envolvida e preocupada com a educacao das

criancas e com a formacao de um mundo melhor.

4.3.2 — Pilar: cultura

Selecionamos trés pecas para as analises deste pilar sendo uma delas
um anuncio de revista protagonizado por uma mulher jovem que € apresentada
sentada em um globo terrestre feito de icones que representam o cinema
(Figura 10). Ja a segunda peca, também um anuncio de revista, ha uma
menina que esta sentada também em um globo, porém o0s continentes

possuem icones gue sugerem varias areas culturais, como musica, pintura,

101



cinema e teatro (Figura 11). A terceira, por sua vez, retrata uma cena de
dancarinas de balé agradecendo os aplausos em cima de um palco (Figura 12).
As cenografias destas pecas publicitirias se propdem a levar o0s
coenunciadores a se projetarem para 0 mundo ético da cultura. O quadro
cénico criado nestes discursos desloca o coenunciador de uma propaganda de
banco para um admirador das artes, ocasionando também neste pilar a
interpelagdo ideoldgica: o coenunciador deve escolher o Itad pelas suas
atitudes de valorizagdo da cultura e n&do pelo apelo financeiro. E no
interdiscurso, nas fronteiras do dito e do néo-dito, que o Itau influencia seus
coenunciadores a acreditar na instituicdo, a legitimar o ethos institucional de
empresa engajada nas questdes culturais: o Ital ndo s6 promove, mas também
financia projetos culturais e salas de cinema contribuindo para o crescimento

deste campo no Brasil. Esse € o apelo que o banco faz para tocar no

emocional de seus coenunciadores potenciais.

O cinema aproxima
as pessoa da cultura.

Itad. Feito para vocé. l ta l’l

Figura 10 — peca publicitaria do Itad / Cinema
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Figura 12 — peca publicitaria do Itad / Bailarinas

A primeira peca publicitaria deste tdpico (Figura 10) objetiva a adeséo
por intermédio do mundo ético da cultura e do entretenimento instituindo uma
cenografia que remete o coenunciador ao universo do cinema pelo discurso
intersemiotico. Mais uma vez, o coenunciador é desviado para um outro campo
discursivo: o cinematogréafico; e o quadro cénico vai sendo deslocado para
segundo plano, coerente com o que sinaliza Maingueneau (2013, p. 97) para o

discurso publicitario. O coenunciador € surpreendido por uma cenografia
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espetacularizada que encanta tanto pela beleza das imagens quanto pelo texto
gue nela esta inscrito.

O mundo do cinema € revelado pelos elementos pictoricos que
compdem a cenografia: para retratar o continente americano, séo colocados
rolos de filmes, baldes de pipoca, copos de refrigerantes e peliculas de filme
desenroladas; ja o continente africano € “povoado” por cadeira de diretor,
claquetes e papéis que sugerem um roteiro de filmagem. Atrds deste
continente, pode-se observar um espaco demarcado para se fazer a fila na
entrada das salas de cinema. A iluminacado, que abrange todo o globo, também
e tipica destas salas. Ja o oceano vem preenchido por cadeiras e escadas na
cor azul, que alude a cor da logomarca da empresa. H4 uma jovem mulher que
se encontra sentada na parte central acima, com um balde de pipoca na méo,
esboca um sorriso bastante sugestivo de quem esta se divertindo, porta uns
oculos 3D, em que cada lente é de uma cor e estd com as pernas cruzadas
como se estivesse bem a vontade. Podemos falar aqui em cena validada, uma
vez que € da memoéria compartihada da sociedade que ir ao cinema €
sinbnimo de diversdo. A cenografia vai sugerindo um ethos discursivo
revelando um enunciador que almeja o lazer do coenunciador. E grande parte
dos sujeitos inseridos na sociedade do espetaculo valorizam a qualidade de
vida, sabem dos seus direitos (o que néo quer dizer que lutem sempre por eles)
e sdo cientes de que precisam e tém direito a diversdo e buscam qualidade de
vida.

O cdbdigo linguageiro inscrito na cenografia reforca essa sensacéo
passada pelo discurso ndo-verbal. “O cinema aproxima as pessoas da cultura”.
Este enunciado, ao utilizar o verbo “aproximar” no presente, € colocado como
uma verdade absoluta, valida para todos os coenunciadores que compartilham
dessa formacado discursiva e vai ao encontro das necessidades deste sujeito
p6s-moderno visado pelo Itat. E valido observar aqui que o interdiscurso faz
revelar um subentendido: “as pessoas precisam de mais cultura para serem
felizes, por isso aproveite a chance que o Itau fornece de favorecer a ida ao
cinema’. E no interdiscurso que o discurso publicitario se faz revelar, é neste
nao-dito, nas fronteiras discursivas que ele pretende ganhar forca e a adeséo
dos coenunciadores.

Ao dar continuidade ao enunciado, “E nessa histéria vocé é o

protagonista”, o embreante “vocé” novamente prende o leitor pelo lado
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emocional, colocando-o0 em destaque no espetaculo discursivo. Porém, ha de
se observar que existe uma proposicao implicita: ao dizer que “vocé” é o
protagonista”, o Itat também reforgca um implicito de que o coenunciador tem a
decisdo nas méos de se tornar um cliente deste banco que tanto quer mostrar
que se preocupa com a sociedade e seus sujeitos, inclusive facilitando o
acesso a salas de cinema patrocinadas pelo banco.

As estratégias discursivas intersemiodticas deste discurso envolvem o
coenunciador de forma a projeta-lo para dentro da cena enunciativa, e 0
coenunciador é interpelado pela estética visual que ativa a emocéao de estar em
uma sala de cinema. Para a sociedade do espetaculo, toda essa cenografia €
tentadora, e o Itat, como fiador deste discurso, emerge com o ethos de uma
empresa que quer que seus clientes adquiram e usufruam dos bens culturais
através do cinema e da boa sensacédo de poder ir assistir a um filme.

A segunda peca publicitaria (Figura 11) se materializa com uma
cenografia que faz com que o coenunciador acione em sua memoria 0S
conhecimentos de mundo que possui em relacdo a cultura. Ao examinar 0s
icones espalhados pelo discurso, ele comega a “ouvir” as varias vozes
presentes no discurso provindas do interdiscurso: a voz do teatro, ao perceber
as mascaras do lado da menina; a voz da mdasica, pela guitarra e o
amplificador; a voz da pintura, através das tintas, das paletas de cores, dos
pincéis e do quadro; a voz do cinema, com os rolos de filme e a claquete; e a
voz do espetaculo com a iluminacdo pelos holofotes e lampadas. Outras vozes
também séo percebidas pelo texto verbal: a voz do discurso cidadao refletida
pelo texto “Promover a cidadania através da cultura”; e a voz do discurso
publicitario, quando o coenunciador se depara com a logomarca do Itau e
percebe que a cena englobante € a do discurso publicitario.

A multiplicidade de vozes que dialogam neste discurso, ou seja, O
interdiscurso, compde uma cenografia rica que, mais uma vez, ludibria o
coenunciador durante a dialogia discursiva ao desloca-lo para o mundo ético
dos espetaculos musicais, da pintura e do cinema. Ao observar os detalhes
pictéricos e o codigo linguageiro, o coenunciador precisa buscar seus
conhecimentos de mundo e suas relacdes sociocognitivas para inferir os efeitos
de sentido, e acaba por se ver projetado no discurso, legitimando-o.

O enunciado inscrito na parte inferior esquerda “Promover a cidadania

através da cultura” somado a hashtag “#issomudaomundo” reporta aos ideais
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da campanha: o Ital se posiciona como o fiador desta atitude atestando todo
esse processo interdiscursivo. HaA uma proposicao implicita de que o Itau se
propde a promover a cultura na sociedade, e assim estara proporcionando a
cidadania. A ideia é conquistar a adesdo do coenunciador que compartilha
dessa opinido. Mais uma vez o nao-dito € o que intenciona persuadir o
coenunciador: “eu, Itad, é que assumo esse papel no lugar do governo e
propicio a vocé, meu cliente, a chance de ter cultura e assim usufruir de sua
cidadania”. O ethos institucional cidadao é legitimado também neste exemplar
de nosso corpus pelos coenunciadores pertencentes a estes mundos éticos.

Quanto a cenografia dessas duas pecas — figuras 10 e 11 — podemos
destacar a topografia — ambas se sustentam em um mesmo lugar, no globo
terrestre. O sugestionamento é de que o Ital abarca todos os lugares,
diminuindo as distancias. O banco esta inserido em um mundo globalizado e
tende a mundializacdo. H& o subentendido de que, independente de onde o
coenunciador estiver, o Ital estara ao seu lado, seja pela internet ou seja pelas
agéncias internacionais que 0 banco possui. Quanto a cronografia, o
coenunciador é arremetido a momentos de lazer, indo ao cinema ou a eventos
culturais.

Na peca “Bailarinas” (Figura 12), pudemos observar uma cenografia que
se sustenta em uma cena validada: em um palco, cinco bailarinas de bracos
dados estdo posicionadas para agradecer o publico apés o espetaculo que
bate as palmas tipicas de congratulacfes. A iluminagcdo também traz um efeito
interessante para a cenografia que, junto com o enunciado “Ter acesso a
cultura / #issomudaomundo”, tenciona o coenunciador a incorporar o ethos
institucional do Itad, qual seja, aquele banco que ndo sO incentiva mas
corrobora para que a sociedade do espetaculo tenha esse deleite de assistir a
eventos culturais. Fato que leva o sujeito a espetacularizacdo do sentir, ja que
essa € uma das demandas do século XXI.

Esta peca nem sequer leva a logomarca do banco e foi publicada como
foto de capa do Ital no Facebook, mas tem o signo que ja se consolidou como
proprio desta instituicdo financeira: a hashtag #issomudaomundo. Além do que,
o midium que este discurso teve como suporte foi a propria pagina do banco no
Facebook, ndo havendo, por isso, necessidade de identificacdo da empresa.

Voltando a parte textual, ela € bem simples: “Ter acesso a cultura”, que,

completado pelo paratexto #issomudaomundo, faz uma afirmacéo explicita que
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vai ao encontro das necessidades de lazer da sociedade do espetaculo; e, ao
mesmo tempo, ha um implicito, um n&o-dito, que ecoa por tras: o Itau fornece
esse acesso, o Itau estd afinado com a sociedade, por isso o consumidor pode
confiar no Itau e adota-lo como o seu banco. Isso esta em total consonancia
com a finalidade da campanha: projetar o ethos de empresa que se envolve
com as questdes sociais e culturais. A corporalidade vibrante do espetaculo
permite ao coenunciador perceber o “corpo” em movimento da marca como
empresa igualmente vibrante, atual, jovem dindmica e que descortina 0 mundo
ético da cultura e dos espetaculos.

Entendemos que as cenografias compostas para divulgar o pilar da
cultura e entretenimento parecem ter sido eficazes como dispositivo discursivo
tendo em vista os coenunciadores pretendidos pelo Itad. Tanto a parte textual
como a parte pictorica (reforcada pelos estereétipos e pelas cenas validadas)
escolhidas para estruturar o discurso tendem a fazer com que o coenunciador
encarne o ethos institucional do Itad como responsavel pelo acesso da
populacdo a cultura e ao entretenimento. A adesdo dos coenunciadores a
esses discursos esta associada a identificacdo de determinados sujeitos com o

mundo ético proposto nas cenografias.

4.3.3 — Pilar: mobilidade urbana

O terceiro pilar da campanha se configura pelo apelo as pessoas em
trocar os veiculos automotores por bicicletas de forma a cooperar com 0 meio
ambiente, diminuindo a poluicdo expedida pelos automdveis, e de propor uma
alternativa para a mobilidade no conturbado transito de algumas das grandes
cidades. A iniciativa da instituicdo € fornecer bicicletas, apelidadas de
“‘laranjinhas”, para os moradores de grandes centros urbanos em parceria com
o poder Publico e a empresa Samba/Serttel. Como explica Cicero Aradujo,
diretor de Relagdes Institucionais e Governos da instituicdo, “O Itau Unibanco
adotou a plataforma da mobilidade urbana porque acredita no uso da bicicleta
como meio de transporte viavel e complementar no transito das grandes

cidades™®.

1% Texto retirado do site do Itau. < https://www.itau.com.br/imprensa/releases/quatro-novas-estacoes-
do-bike-sampa-comecam-a-funcionar-neste-sabado.html > em 10/03/2015.
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Figura 13 — pega publicitaria do Itatl / Mundo verde — bike

A primeira peca publicitaria a ser analisada neste pilar € um anuncio de
revista, que alude ao mundo ético da responsabilidade com o meio ambiente
por intermédio da questdo da mobilidade urbana: quem opta por usar a
“‘laranjinha” ndo sO esta facilitando o seu deslocamento dentro dos centros
urbanos, muitas vezes com transitos complicados e com o0 possivel
distanciamento maior entre pontos de interesse, mas também esta contribuindo
para a diminuicdo da emisséo de poluentes.

Mais uma vez, a cenografia traz o um globo terrestre, sugerindo uma
topografia de um mundo sem distancias, o que pode nos levar a pensar na
globalizacdo e na projecdo da internacionalizacdo do Itad. A cronografia se
insere neste momento em que a preocupacao com a preservacédo do planeta
se faz importante, tanto que desta vez o mundo é verde e florido: o oceano é
trocado por uma grama que parece aveludada e com flores brancas
espalhadas. Interessante reparar que as flores brancas néo estdo nos polos, o
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gue poderia levar a pensar em neve e atrapalharia o ato de andar de bicicleta.
Em cima, como se comandasse o mundo, estd sentado de forma bem
espontanea e relaxada um jovem sorridente. Por detras dele encontra-se uma
das bicicletas do Itau, a “laranjinha”. E a logomarca do Itau esta bem
posicionada no lado direito da peca, lado em que o leitor enxerga primeiro. Este
€ 0 primeiro impacto que o coenunciador tem ao se deparar com a cenografia:
um mundo verde, com pessoas felizes e o Ital como fiador dessa protecao ao
meio ambiente.

Ao se enveredar mais pela cenografia, percebe o enunciado “Trocar o
carro pela bike”, sugerindo que o coenunciador também participe deste mundo
ético no qual o Ital se posiciona como um facilitador ao disponibilizar
gratuitamente as bicicletas. A jovialidade que o termo em inglés bike sugere é
confirmada pelo “visual” do jovem indicando uma corporalidade da marca
associada a juventude e ao movimento. A legitimacdo do discurso se
completara com a incorporacédo pelo coenunciador deste mundo ético projetado
em torno da preservacao do planeta, como se o Itau ja fizesse a sua parte e 0
convidasse a fazer a dele. O coenunciador se prenderd a marca pelos
subentendidos, pelo ndo-dito: “venha ser cliente deste banco que te oferece
bicicletas gratuitamente para que vocé sinta o prazer de estar preservando o
planeta e tomando uma atitude diferenciada para se locomover”.

O paratexto #issomudaomundo reforca todo esse jogo discursivo
explicitando o ethos institucional de empresa que se preocupa com 0 meio
ambiente e com o planeta e toma atitudes para “mudar o mundo”. Lembrando
qgue o ethos é construido por meio da interacéo discursiva, entdo, no momento
em que o coenunciador se identifica com o mundo ético proposto pela marca, o
ethos sera incorporado.

Nos dias atuais, ha toda uma gama ideoldgica de proteger o planeta que
nao s se espalha pelos meios midiaticos como também ja € sentida no dia a
dia das pessoas. Se pensarmos na cidade de Sao Paulo, por exemplo, onde a
agua se tornou um grande problema, podemos ver como 0s sujeitos ja estédo
sendo afetados pontualmente pelo desrespeito com o meio ambiente, seja do
proprio cidaddo que ndo se preocupava em preservar o planeta até entdo, ou
seja do governo, que nao estabeleceu de forma eficaz normas e leis de
preservacdo. O Itau se prop6e como empresa que vem para ajudar e incentivar

0 cidaddo a cuidar do ambiente em que vive, em promover a cidadania,

109



remetendo ao que sinaliza Canclini sobre o0 deslocamento da
representatividade da cidadania estar passando do poder publico para o
privado: “o mercado desacreditou (a politica) de uma maneira curiosa nao
apenas lutando contra ela, exibindo-se como mais eficaz para organizar as
sociedades, mas também devorando-a, submetendo a politica a regras do
comércio e da publicidade, do espetaculo e da corrupgao” (CANCLINI, 2010,
p.34).

Os efeitos de sentido inferidos pelos coenunciadores através dessas
estratégias discursivas os levam a dar credibilidade a campanha. Isso em vista,
as cenografias parecem estar em consonancia ndo sG com 0S propositos
discursivos do anunciante, mas também engajadas com as crencas e valores
que tem seu publico-alvo. Publico este que tende para a responsabilidade

social e que valoriza este posicionamento nas empresas nos dias de hoje.

Figura 14 — peca publicitaria do Itad / Troca de livros infantis nas bikes

No sabado, dia 28 de fevereiro de 2015, os paulistanos se
surpreenderam com mil livros espalhados nas “laranjinhas”. Mais uma agao do
Ital para causar impacto e reforcar o ethos de empresa engajada com as
guestbes sociais: “A campanha une dois dos principais pilares dentro da
plataforma #issomudaomundo — educacéao e mobilidade urbana — e busca, por
meio da surpresa da experiéncia, potencializar a estratégia de inspirar e

instrumentalizar as pessoas a mudarem seus “mundos” para melhor”, informa
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Eduardo Tracanella, superintendente de Marketing do Itat Unibanco’'*. Mais
uma vez, vemos a intencdo do Itau de trabalhar seus discursos publicitarios
através de nao-ditos. Utiliza uma acao que visa impressionar “por meio da
surpresa da experiéncia” para causar boa impressao e se projetar como
empresa gque esta envolvida nas questfes sociais. Percebemos pelas palavras
ditas por Eduardo Tracanella quando diz “potencializar a estratégia de inspirar
e instrumentalizar as pessoas a mudarem seus “mundos” para melhor”, que o
Ital quer se colocar no centro do espetaculo, como se ele se tornasse aquele
gue pode oferecer todas as ferramentas para o seu publico-alvo se posicionar
no mundo ao realizar a¢cdes individuais que visem “mudar o mundo”.

Esta peca de divulgacdo dessa acdo do Itau (Figura 14) € uma foto
tirada das bicicletas na cidade de S&o Paulo no dia da agdo. Podemos entéo,
neste paragrafo remeter nossas analises para além da foto, pensando na
cenografia que teve como topografia as estacdes das Bikes em Sao Paulo e na
cronografia como o momento real, dia 28 de fevereiro de 2015, em que o
coenunciador se depara com as “laranjinhas”, as quais possuiam um livro e um
folder em suas cestas contendo o seguinte enunciado: “Troque livros infantis
nas estacoes do Bike Sampa. Uma mesma historia pode mudar o mundo de
varias criangas”. Este enunciado faz culminar o discurso socialmente
responsavel que se institui pela cenografia construida pelo enunciador, que se
mostra atuante através de seus atos, e envolve o coenunciador a atuar nesta
dialogia discursiva. Podemos nos arriscar em voltar a retérica aristotélica e
dizer que o enunciador encarnado pelo discurso faz a “prova do ethos” ao
interagir com o coenunciador nas ruas. E como se refletisse ali um discurso
oral, em que o Ital se apresenta aos sujeitos que sao tocados por este
discurso, de forma que atestem o ethos institucional do Itad, ndo sé pelo
discurso, mas também pela atitude do banco naquele instante.

Voltando para a cenografia gerada pela fotografia e tomando-a como
dispositivo discursivo materializado, vamos perceber que o enunciador se
projeta na sociedade e vai para as ruas. Fato percebido pelas mesas de algum
bar/restaurante nas proximidades dos pontos das bikes do Itau e pela presenca

de um carro estacionado na rua. Os detalhes que compdem este discurso

" Texto retirado do site Portal da Propaganda:
<http://www.portaldapropaganda.com.br/portal/component/content/article/16-capa/45346-itau-
incentiva-troca-de-livros-infantis-nas-laranjinhas > acessado em 15/03/2015.
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publicitario sdo de suma importancia no sentido de configurar a ideia do prazer
que se tem ao participar ativamente das transformacdes sociais: i) o folder
remete a campanha de incentivo a leitura por meio da figura do sapo, que
aparece com uma fisionomia muito interessante de felicidade e lambendo os
beicos, sugerindo como é delicioso “saborear” um livro; ii) os livros estédo
protegidos dentro de sacos plasticos, insinuando que se deve cuidar deles para
gue possa ter uma durabilidade maior e ser lido por varias criancas; iii) as bikes
estacionadas em uma das estacdes da cidade — contendo em suas cestas 0
folder e o livro — ofertam a possibilidade de o sujeito fazer parte desta iniciativa
do Itau. Novamente se vé esta forma de dizer do Ital que vai caracteriza-lo
como um fiador comprometido com a sociedade através do tom de
preocupacao e engajamento com as causas sociais que emerge de seus
discursos. Lembrando que o discurso comercial aqui também se diz pelo néo-
dito, s6 podendo ser percebido nas fronteiras interdiscursivas.

Essa acdo, reunindo os dois pilares da campanha #issomudaomundo,
converge para a crenca do coenunciador de que o Ital ndo apenas fala, mas
toma atitudes para a transformacdo do mundo. Com isso, a adesédo a este
ethos institucional cidaddo se torna mais contundente, querendo mostrar uma
empresa séria e proativa em suas proposicoes ideoldgicas.

Se pensarmos que nosso planeta ruma para um caos ecologico (a
poluicdo gerada pelas industrias, pelos carros, pelos 6nibus, pelos caminhdes,
pela prépria agricultura, além de outros meios), nada se torna mais atrativo
para convencer 0S sujeitos imersos neste problema, e que se sentem
prejudicados por ele, do que a imagem de uma empresa que promove solucdes
para facilitar o deslocamento e para diminuir a emissdo de poluentes das
grandes cidades através do transporte alternativo: o Itad. Com essas acoes,
mais uma vez ele estabelece uma comunicagdo com seus potenciais
consumidores de empresa ética e proativa nas questdes sociais. As pecas
analisadas neste pilar de mobilidade urbana também sugerem isto. As
cenografias instituiram o discurso de responsabilidade social, em que a
imbricac@o entre as instancias semigticas converge para que o coenunciador
ateste este tom de empresa que promove mudancas e chama a sociedade
para agir. A legitimacdo do discurso articula corpo e discurso visando a
incorporacdo do ethos institucional cidadao, objetivo primordial da campanha

#issomudaomundo.
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No pilar da mobilidade urbana, as cenografias pretendem conferir uma
corporalidade ao Ital de empresa que toma atitudes para melhorar a vida e o
mundo das pessoas. Emana da prépria enunciacdo tragos discursivos que
permitem ao coenunciador tracar um carater positivo para o banco, ao
interpretar tanto pelas imagens (um globo todo verde e florido na Figura 13;
bicicletas com livros infantis em suas cestas na Figura 14) e pelas palavras
utilizadas (troque o carro pela bike na Figura 14) quanto pelas atitudes nas ruas
(a acdo de colocar livros nas cestinhas das bicicletas) que o Ital se preocupa
com a sociedade, que ele participa destes mundos éticos da responsabilidade
ambiental e da mobilidade urbana. A partir destas inferéncias, o coenunciador
se inclina a atribuir & marca a postura de fiadora dos discursos e tende a se
apropriar do ethos institucional cidadao do Itad.

Um recurso mais uma vez utilizado nos dispositivos discursivos desse
pilar é trazer para a cena enunciativa os estere6tipos e as cenas validadas para
se legitimar. E o ja-dito, uma compilacdo, uma recorréncia de discursos
anteriores na cadeia discursiva camuflando o discurso publicitario comercial
que acaba por ndo se dizer, mas surge por trds como um néo-dito. O
coenunciador deve se sentir convencido de escolher o Ital pela incorporacéo
do ethos institucional cidaddo, o ethos da marca comprometida com a
sociedade, e ndo pelos sentidos tipicos de um banco (juros, investimentos,
movimentagao financeira etc.), que ficam no interdito, ou melhor, nas fronteiras

discursivas.

4.4 — Edificando os resultados: uma anélise final

Ao analisar as pecas de nosso corpus, pudemos observar como o
discurso publicitario da campanha #issomudaomundo do Itat é construido e
projetado em consonancia com o que vem acontecendo na sociedade do
século XXI, em que a midia e as tecnologias tendem a valorizar a
espetacularizacdo dos discursos, sobretudo o publicitario, e a sensacao de
cidadania vem sendo deslocada para a esfera privada do consumo. As
proposicOes ideoldgicas contidas nas pecas publicitarias também constituem
um forte apelo a persuasdo ao convergirem para mundos éticos que

sensibilizam uma camada de sujeitos sociais — em geral de classe média e alta
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— que tem desejos de se posicionar como cidaddos do mundo, responsaveis
socialmente e capazes de promover mudancas ao agirem individualmente.

O discurso de responsabilidade social ndo parte de um vazio, vem
sustentado por toda uma midia que o expde e o sobrepbe a outros discursos
(os de lucro a qualquer custo, do individualismo, do consumo desregrado
dentre outros). A campanha do Itau se finca nos desejos do sujeito que quer
assumir posicdo de cidaddo responsavel, e surtira efeito junto aos que
compartilham desse anseio. Esse discurso socialmente responsavel do Itau é
percebido através das cenografias, na medida em que a cena de fala revela
uma empresa que quer passar esse ethos cidadao e s6 o consegue utilizando-
se de certos textos e imagens e n&o de outros. E como se o Itall oferecesse um
projeto de vida afinado com essa discursividade de transformagéo do mundo a
partir do individual.

Fazendo um contraponto entre as declaracdes da equipe de marketing
do Itad, os discursos contidos em seus websites e as pecas publicitarias por
nos analisadas, pudemos perceber que a campanha #issomudaomundo é uma
imbricacéo perfeita do que o Ital quer projetar como imagem e o ethos que as
cenografias das pecas da campanha pretendem legitimar, induzindo o
coenunciador a encarna-lo. E quase que uma fusdo: ao ver a marca ltad,
principalmente com a associacado do slogan “Feito para vocé”, o coenunciador
a quem se destina a campanha ja busca na sua memdria discursiva a imagem
de uma instituicdo que se preocupa com a qualidade de vida de seus clientes,
sejam eles reais ou virtuais, existentes ou potenciais.

Para isso, o Ital adota uma forma de dizer em seus discursos da
campanha #issomudaomundo que vai, por meio dos tracos interdiscursivos,
determinar um carater de empresa engajada nas questdes sociais. Quando o
coenunciador se depara com as propostas proativas do banco de oferecer
possibilidades concretas de mudanca (distribuicdo de livros, oferta gratuita de
bicicletas etc.) e se identifica com estes discursos, ele relaciona o Itad como
fiador destes discursos socialmente responsaveis, ancorado na corporalidade
proposta pelas cenografias. Toda essa formulacdo se da na intencdo de
projetar esse ethos de instituicdo que visa o bem-estar social.

Composta por producdes intersemidticas, o coenunciador, logo que se
depara com as cenografias, sente-se atraido pelo discurso pictorico

espetacularizado que o encanta pela estética e por exibir seus anseios. Ele é
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conduzido para os mundos éticos da educacao, da familia, da cultura, da
responsabilidade com o meio ambiente, entre outros, através do interdiscurso.
Ao avancgar pela cenografia o coenunciador tem acesso a enunciados que
confirmam esta atitude do Ital em se projetar como um agente transformador
da e na sociedade, tornando-se fiador deste discurso.

O tom assumido pela marca em seus discursos faz com que o
coenunciador crie uma imagem do enunciador de um “ser” responsavel e que
se importa com as pessoas e com 0 mundo através das marcas subjetivas
imprimidas no discurso, que trabalha tanto no nivel argumentativo quanto no
nivel afetivo dos coenunciadores. Estas cenografias denotam uma voz que liga
0 enunciador ao coenunciador por meio dos mundos éticos propostos, tornando
o Itad fiador deste discurso ao se mostrar como uma empresa que proporciona
oportunidades de os sujeitos “mudarem o mundo”. E a visdo de sociedade
capitalista neoliberal, em que cada um deve fazer a sua parte para que a
sociedade, como um todo, receba os frutos.

A corporalidade construida pela enunciacdo da campanha imputa este
“corpo” de empresa antenada com os desejos dos coenunciadores, que por
sua vez assimilam esse discurso e, com isso, é constituido o corpo da
comunidade que adere ao discurso socialmente responsavel, de uma
comunidade que quer fazer a diferenca. Em contrapartida, o “corpo” de uma
empresa cujo fim primeiro é o lucro e a especulacado financeira acaba por ser
velado, escondido e silenciado dentro das cenografias.

O ethos institucional cidaddo, portanto, € projetado por meio dos
recursos discursivos que se inscrevem nas cenografias. Isso pode ser
percebido pelo tom que emerge dos discursos publicitarios da campanha
#issomudaomundo e que permite ao coenunciador compor uma representacéo
deste corpo de empresa cidada que da vazédo ao ethos institucional claramente
visado pelo Itau — fato comprovado pelas declara¢des coletadas dos executivos
da companhia. O coenunciador que simpatiza com este discurso € levado a se
identificar com essa fala de que, para se ter um mundo melhor, basta tomar
atitudes individuais que visem a um mundo melhor. E ao perceber que o Itau
nao esta sO0 o chamando para fazer parte destas iniciativas, mas oferecendo
oportunidades concretas para que sejam tomadas, acredita que € possivel
transformar o mundo, ou melhor, o seu mundo. O ethos discursivo, entéo, &

propenso a ser incorporado pelo coenunciador, que constrdi essa imagem de
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empresa cidada, passando a ter o Ital como referéncia destes discursos: esse
ethos institucional € exposto sob vérias estratégias discursivas e fica
impregnado na mente das pessoas que se afinam com esses discursos.

Os discursos publicitarios aqui analisados, entdo, sugerem que o
enunciador se disfarca de um outro posicionamento que ndo o de banco para
atingir o coenunciador que, assim, se sente convencido de que o Itald e ndo
outro banco € em quem ele confia. Para conseguir a adesdo do publico
consumidor a que se direciona o discurso de cidadania responsavel assumido
pelo Ital na campanha #issomudaomundo, o discurso toma corpo com base
em outras esferas discursivas, ocultando as formacdes discursivas financeiras,
mercadoldgicas e comerciais na construcdo de cenografias que visam legitimar
o ethos institucional cidad&o.

Para alcancar tal objetivo, a campanha composta por pecas publicitarias
gue se constituem, principalmente, sob os pilares da educacéo, da cultura e da
mobilidade urbana nos parece um bom exemplo de discurso que se projeta,
ndo como o discurso publicitario claramente comercial, mas como um discurso
divulgador de uma empresa que ndo se promulga como instituicao financeira e
sim como uma empresa que protagoniza acdes cidadas. Os discursos da
campanha #issomudaomundo se constroem a partir de uma complexa
interdiscursividade que envolve o posicionamento assumido pelo Itall com um
discurso em prol da cidadania. Sao varias FDs que entram em diadlogo nas
cenografias, ocultando as FDs proéprias de instituicdes financeiras. Todos estes
interdiscursos se arranjam se sobrepondo ao discurso bancario (juros, taxas,
filas etc.) que a campanha oculta, mas que est4d subentendido — o
coenunciador sabe que o Ital € um banco.

O discurso que se configura no dispositivo enunciativo, ou seja, nas
cenografias das pecas publicitarias do Itau visa a persuasdo do coenunciador
pelo seu proprio modo de enunciacdo que incide no universo dos sujeitos que o
Itat pretende persuadir. O coenunciador € chamado a se identificar com este
discurso de empresa cidadd a medida que vai incorporando o que sao pré-
requisitos historicamente definidos pelos meios midiaticos a favor de uma
sociedade que visa qualidade de vida, meios estes que tém papel de destaque
na sociedade do espetaculo. E a maneira de dizer do enunciador Ital que
demonstra uma maneira de ser compativel com os mundos éticos dos

coenunciadores que o banco pretende convencer, suscitando a adesao.
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Em relacdo as cenografias de maneira geral, temos a cronografia
definida pelo momento atual em que se espalham os discursos socialmente
responsaveis e que o sujeito, conforme Canclini (2010), busca no consumo
exercer sua cidadania; e a topografia que demarca um lugar num mundo
globalizado — em que as distancias se encurtam, e espetacularizado — onde
reinam as imagens. A topografia também parece sugerir que o Ital ja esta
presente em Vvarios paises pelo mundo e ruma a internacionalizacéo.

Contudo ha também um tempo e um espacgo outros encenado nas pecas
publicitarias: o universo dos contos de fadas, os universos do cinema e do
teatro, que desloca o sujeito de um tempo-espaco em que o capital se
sobrepde a familia, a educacéo, a cultura e a responsabilidade social.

Toda a construcao discursiva € muito bem planejada com uma estrutura
de enunciacdo que joga com cenas validadas, estere6tipos e textos engajados
na dimensao social valorizada pela sociedade do espetaculo. O discurso da
campanha, entédo, permite que o enunciador interaja com o0 coenunciador numa
situacdo dialdgica: eu (Ital) penso em vocé (consumidor) e pretendo que vocé
acredite na imagem que estou transmitindo. Essa imagem se projeta pelos
discursos provindos de variados mundos éticos que a sociedade do século XXI
inclina-se a compartilhar e a inserir em seu dia a dia e que sdo partilhados
pelos coenunciadores que irdo aderir ao discurso do Itad. E o banco parece
tentar provar o que estd dizendo no momento em que realmente distribui os
livros, cria salas de cinemas exclusivas, fornece bicicletas para os usuarios,
enfim, através de acdes que podem ser sentidas pelos membros da sociedade.
Estes fatos aumentam a adesédo dos coenunciadores ao discurso publicitario da
instituicao.

Os efeitos de sentido que sdo produzidos na materializacdo dos
discursos pretendem persuadir o coenunciador a aderir ao mundo discursivo
cidadao constituido através das marcas discursivas da situacdo de enunciacao.

Enunciados como “Leia para uma crianga”, “Ter acesso a cultura”, “Promover a
cidadania através da cultura”, “Troque o carro pela bike” mexem com a emogao
do coenunciador. Ele é levado a habitar um espago que se coloca entre ele,
enquanto individuo situado no mundo, e 0 que ele gostaria de poder fazer
através de uma proposicdo explicita que da sequéncia a esses enunciados:

#issomudaomundo. Porém, a proposicao implicita € de que o Itad € o melhor
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banco para o coenunciador confiar o seu dinheiro, ainda que a palavra “banco”
tenha sido banida da logomarca desta instituicao financeira.

Também ha de se relevar que os efeitos de sentido percebidos pelos
coenunciadores na campanha #issomudaomundo sdo gerados por intermédio
dos enunciados intersemiéticos e cenas validadas, nos quais o pictorico é
bastante informativo e espetacularizado fluindo para o verbal, que o
complementa. Como exemplo podemos tomar a Figura 11, em que a fotografia
tirada pelos fundos do palco abrange as bailarinas de costas e o publico
aplaudindo. A cena remete a ideia de que € prazeroso assistir a um espetaculo
de balé e os textos “ter acesso a cultura” e “#issomudaomundo” vém confirmar
0 gue a imagem ja mostra, provocando um efeito de sentido que leva o
coenunciador a querer fazer parte desta proposta: ndo é o sentido em si, mas a
sensacao que provoca é que importa. De modo geral, as imagens sdo bem
chamativas e agradaveis e, juntamente com os enunciados, procuram seduzir o
coenunciador, sem tocar na palavra banco, o que poderia levar a um certo
desconforto ao deixar transparecer explicitamente que o objetivo do Itau é a
movimentacao financeira do coenunciador. Este efeito de sentido provocado
pela interdiscursividade é muito bem explorado nos discursos desta campanha.

Sumarizando, com a postura revelada em seus discursos, 0 enunciador
Ital constréi tracos psicolégicos que vao atribuir a ele o carater de empresa
cidada, apoiando-se em esteredtipos e em cenas validadas apresentadas pelas
cenografias para este fim. Todo esse conjunto analisado, parece-nos indiciar
gque o0 coenunciador pertencente a esses mundos éticos mostrados na
campanha é convidado a incorporar o ethos institucional cidaddo do Itad, na
medida em que a empresa se posiciona como agente transformadora da vida
das pessoas, agindo para melhorar a sociedade e 0s sujeitos que nela estédo
inseridos. A proposta é emanar uma imagem de que € uma instituicdo que atua
a favor da responsabilidade social.

A campanha, entdo, parece alcancar seu objetivo e projetar o ethos
institucional previsto. Os coenunciadores receptivos a estes discursos estéo
propensos a captar a representacdo de mundo socialmente responsavel
externada pela atividade enunciativa, que age como seu préprio dispositivo de
legitimacdo, e se encantam pelas cenografias espetacularizadas que fazem
uso de produgdes intersemidticas ativadoras do lado sensivel do sujeito pos-

moderno. Aqueles que se permitem ser acometidos pelo lado emocional,
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deixam-se levar ndo s6 pelos argumentos e pela estética, mas também pelo
posicionamento inferido no discurso do Itad. Como Maingueneau (2008b, p. 65)
nos alertou, o leitor encarna este ethos institucional cidaddo que ultrapassa a

personagem fiadora e destapa o “mundo ético” do qual o Itau se apresenta.
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FECHANDO AS CORTINAS: CONSIDERACOES FINAIS

Adentrar nos dominios da AD é sempre um fazer prazeroso que nos
inspira e instiga ao conhecimento. Como disciplina multidisciplinar, a Analise
do Discurso nos permite deambular por outras areas do conhecimento,
sempre nos enriquecendo de novos saberes. No objetivo proposto para este
trabalho, pudemos adentrar nos campos da Comunicacdo e da Sociologia
com mais afinco e saimos com um apreco por estas disciplinas. Ir buscar o
surgimento da AD nos diadlogos entre seus tedricos fundadores e outros
campos, sabendo que ainda h& controvérsia neste sentido, foi um desafio que
resolvemos enfrentar.

Adotar um posicionamento sociolégico tdo definido como fizemos ao
assumir a sociedade do século XXI como “sociedade do espetaculo” foi uma
escolha na qual sabiamos que iriamos enfrentar obstaculos. Toda época sé
pode ser mais claramente definida depois que fecha seu ciclo, e estamos no
meio desta efervescéncia de estudos da sociedade contemporanea; somos
todos protagonistas desta histéria que ainda sera contada em livros de Historia,
provavelmente digitais. Mas assumimos esse risco por acreditar que hoje “tudo”
se faz imagem e que elas sdo multiplicadas e esparramadas pelas redes
sociais e pela midia em alta velocidade. Textos académicos, por exemplo, sédo
convertidos em imagem e disponibilizados nas bibliotecas virtuais das
academias mundo afora. Acidentes séo fotografados quase que em tempo real
e distribuidos sem regras pelos sujeitos inseridos neste mundo de espetaculos,
e as familias das vitimas muitas vezes recebem a noticia ndo por uma pessoa
guerida, mas pelo susto de uma imagem na tela de seu computador ou de seu
celular.

Maingueneau (2008C, p. 16) nos diz que quando se resolve privilegiar a
hermenéutica histérica, ficamos tentados a atenuar a atencéo a textualidade e,
na medida em que se experimenta uma convergéncia com a psicanalise, 0s
enunciados ficam desalinhados, “faz-se trabalhar os segmentos uns em relacéo
aos outros, para fazer aparecer no espaco assim liberado a possibilidade de
um nado dito, que se abre para a interpretacdo”. E pudemos observar
exatamente isso em nossa pesquisa. Os “néo ditos” ecoam nos subentendidos

dos discursos publicitarios da campanha #issomudaomundo do Itau, fazendo
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com que 0s sujeitos sejam interpelados pelas ideologias, muitas vezes sem
perceber.

N&o h& como escapar da midiatizacdo dos novos tempos e da forca das
midias e das tecnologias que ja cobriram nosso territorio. Para todo lado que
olhemos, vemos o0 espetaculo: € uma adolescente que se exibe para a foto
junto com a amiga que sera postada no “Face”; € um artista que tira sua prépria
foto (selfie, como € chamada) irreverente ao lado de outros artistas em um
evento famoso e em segundos ja tem milhares de “curtidas”; € o jovem que se
exibe ao dirigir um carro que chama a atencao; € uma menininha que desfila no
shopping vestida e maquiada pelos pais como se ja fosse adulta; é a satisfacéo
de uma pessoa na terceira idade em conseguir interagir nas redes sociais,
enfim, a espetacularizacdo esta por toda a parte. Os sujeitos sdo tocados por
cenas e atitudes que mexem com seu lado emocional. Parece que estamos
envoltos em uma nuvem de informacfes que tanto pode nos ludibriar quanto,
de fato nos informar. Para o sujeito pds-moderno inserido na atmosfera
tecnologica, parece haver dois caminhos a seguir: usufruir de forma sadia e
inteligente dessa facilidade de acesso a informacao, ou se perder no vazio das
informacdes inuteis e ficar divagando na 6rbita em vez de levantar voo rumo a
novos “planetas”.

Estudar o ethos sob a dtica da AD sempre foi uma vontade que se
configura como realidade nesta dissertacdo. Todo enunciador deixa
transparecer através de seus discursos uma imagem de si que nao
necessariamente coincide com o seu carater real. Propusemo-nos entender
como, na situacdo de enunciacdo publicitaria, se da a construcdo desta
imagem. Ainda que todo discurso seja atravessado por outros discursos,
mesmo que o0 enunciador ndo tenha consciéncia disso, partimos da premissa
de que o discurso publicitario se utiliza de campos discursivos diversos
conscientemente para encantar e criar um elo com seu coenunciador,
camuflando-se sob outras égides.

A perspectiva de nossa pesquisa deu-se no intuito de decifrar como o
discurso publicitario institucional, enquanto pratica discursiva que manipula
ideologicamente a sociedade, busca construir cenografias espetacularizadas e
estratégicas apoiando-se em discursos provenientes de outras esferas
discursivas. O objetivo dessa pratica intenta projetar um ethos institucional de

empresa que esteja engajada no que parece ser a nova tendéncia societal de
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fazer deslocar para o consumo a sensacao de cidadania, de modo a se firmar
como instituicdo que promove essa cidadania e atua com responsabilidade
social.

Escolher o corpus dentro da infinidade de discursos que circulam na
midia foi uma tarefa ardua. Muitas eram as possibilidades e, de inicio,
gueriamos trazer para a pesquisa variados discursos publicitarios de empresas
de diferentes setores. Porém, depois percebemos que néo seria possivel, neste
espaco, contrastar tantos exemplares. E acabamos nos detendo em apenas
uma empresa, mas que tinha uma gama variada de discursos publicitarios que
possibilitariam uma analise de como o campo da publicidade vem se
deslocando para a valorizagdo de campanhas institucionais embasadas em
discursos de cidadania e responsabilidade social.

O nosso corpus, a campanha #issomudaomundo do banco Itad, nos
permitiu perceber finamente essas estratégias discursivas do discurso
publicitario. As cenografias sdo muito bem trabalhadas, construidas a partir de
dominios semidticos diversos, de forma a atrair a atencdo de um publico que
estd afinado com os discursos de responsabilidade social circulantes na
sociedade. O corporalidade que toma forma nos discursos da campanha e o
tom assumido pela marca ecoam sob pilares de formacdes discursivas que
visam silenciar o discurso publicitdrio comercial, persuadindo 0s
coenunciadores a aderir ao mundo ético proposto pelo Itad. A finalidade de
fazer emergir um enunciador que se veste em uma aura de empresa cidada e
convida o seu publico a interagir pelo bem-estar social nos pareceu ser
atingida.

Como a escolha dos termos lexicais pode intervir nos efeitos de sentidos
a depender da FD em que se encontra enunciador e coenunciador, o produtor
real dos discursos publicitarios deve ser bastante atencioso, prevendo
possiveis mas interpretacdes, se antevendo a qual ou quais FDs o seu publico-
alvo pertence. No caso dos discursos da campanha do Itad, percebe-se que a
escolha das palavras e sua organizagdo € bem direcionada para um
coenunciador que valoriza a educacéo, a familia, a cultura, o meio-ambiente e
demais esferas que refletem um posicionamento de cidad&do consciente de
seus direitos e que anseia por uma boa qualidade de vida.

Entender os discursos que circulam na sociedade, principalmente

agueles das esferas midiaticas, é importante para que possamos lidar com um
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olhar mais critico com os apelos que nos cerceiam em nosso dia a dia. Quando
entendemos o funcionamento do primado do interdiscurso, passamos a
compreender que nenhum discurso é absolutamente novo, pois a prética
discursiva leva o enunciador a buscar no interdiscurso os ja-ditos, camuflar o
que nao pode ser dito e seu discurso caminha nas fronteiras do dizivel.
Precisamos de atencdo para ouvir, criticidade para refletir e cautela para dizer.
Pois todos os discursos se edificam num embate interdiscursivo, onde se
configuram discursos de formacdes discursivas variadas que séo ativados pela
competéncia discursiva de seu enunciador. O ethos discursivo do enunciador
se manifesta por intermédio da maneira como se diz, que precisa ser
compartilhada pelo coenunciador que o valida ou ndo, dependendo dos
mundos éticos partilhados entre eles, afinal o ethos é discursivo e, portanto,
interativo.

Quando decidimos escolher a Analise do Discurso Francesa como
disciplina para aprofundar melhor nossos conhecimentos e o discurso
publicitario institucional como objeto de estudo, sabiamos que a tarefa ndo
seria facil. Como premissa para a AD, precisdvamos entender as condi¢cdes
sécio-histéricas de producao e compreender os efeitos de sentido que esse tipo
discursivo causa nos coenunciadores. Muitas leituras estdo presentes aqui
nesta pesquisa, de variados autores, principalmente de tedricos de vertentes
diferentes da AD. Mas para nos, ha muitos pontos de convergéncia que sao
possiveis e nos proporcionaram um entendimento mais ampliado dos estudos
sobre discurso. A certeza que fica para nds € de que a Analise do Discurso é
uma disciplina que nos instrui criticamente a perceber o que ha por detras dos
discursos circulantes nesta sociedade do espetaculo.

Chegamos ao final de nossa dissertacdo sabendo que nao € o final da
pesquisa, pois esta deve permanecer viva dentro de cada um que escolhe

trilhar o caminho académico.
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