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ABSTRACT

This article discloses a discussion concerning the culture of consumption from
the analysis of an advertising text. We assume that the publicity almost always
operates with the objective of reaffirming values and habits that tacitly moves
through the society and many times with the purpose of creating new consump-
tion habits based on those already existent. From the view of the French ori-
ented Discourse Analysis, we aimed to identify how the meaning is produced in
certain advertising announcement and the strategies used for the incitement of
consumption.

1. CONSIDERACOES INICIAIS

A sociedade contemporanea pode ser caracterizada pela cultura do consumo.
Este consumo pode ser compreendido como uma logica no plano das significa-
¢Oes, na qual um objeto assume determinado valor de uso, de acordo com o
seu estatuto como objeto e dos dispositivos de sentido que ele apresenta.

A relacdo que se observa entre seres e coisas assemelha-se, de certa maneira,
as relacdes sociais, ou seja, as relacdes entre seres e seres. A publicidade rea-
firma essa relacdo quando se esforgca para mostrar produtos “humanizados”,
gue correspondem a um estilo de vida, a um estado de espirito — estratégia
gue minimiza possiveis resisténcias e amplia a necessidade de consumo.

Dessa maneira, em algumas ocasifes, o consumismo pode ser percebido co-
mo uma pratica social e até mesmo como diferenciador identitario. O sujeito
passa a auto-identificar-se pela propriedade. Segundo Gava et all:

O apelo ao consumo invade a consciéncia e passa a ser elemento decisivo
nas relag@es sociais. Agindo como um intermediario, a posse dos bens aca-
ba por identificar as pessoas e definir seu estilo de vida e posi¢édo social,
mesmo que sejam conformacfes apenas aparentes. A isso, soma-se de
maneira mais intensa, a disponibilidade de crédito a pessoa fisica, que se
endivida, mas mantém seu ritmo de consumo e suas aparéncias. (2007:9)

Diante da configuracdo do consumo na era pds-moderna, o papel desempe-
nhado pelas agéncias de publicidade pode ser percebido como fundamental
para a manutencdo das praticas de consumo. Estratégias de linguagem sao
criadas e reinventadas a cada momento, seduzindo, convencendo e, por que
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ndo, manipulando os consumidores a agirem segundo o status quo — que é
consumir. O valor persuasivo da publicidade ndo se limita a compulsdo de
compra dos objetos, mas visa também a adesdo ao consenso social do sentido
gue certo discurso sugere na relacdo do sujeito com os objetos e, consequen-
temente, com a sociedade.

Refletindo sobre as questdes colocadas acima, analisaremos neste estudo uma
propaganda cuja tese implicita de adesd&o inicial, em termos argumentativos,
refere-se ao consumo. Para tanto, analisaremos como o sentido é produzido a
partir da ancoragem social.

2. DISCURSO PUBLICITARIO E CONSUMO

O discurso da propaganda constitui-se um discurso de valor persuasivo, de
convencimento, que por meio da manipulacao de estratégias linguisticas e vi-
suais busca atingir um determinado publico, com o objetivo de passar uma i-
magem e uma idéia, e, por consequéncia, fazer com que o consumidor adquira
determinado produto. De maneira geral, pode-se dizer que o discurso publicita-
rio estd ancorado no imaginario social e, muitas vezes, visa estabelecer uma
relacdo de cumplicidade com o consumidor.

A escolha das marcas linglisticas e da composicao dos argumentos é determi-
nada pela imagem que o locutor faz das convic¢des do seu interlocutor, a ima-
gem que ele possui do outro. Essas escolhas, portanto, sdo determinadas pe-
las condicbes de producédo do discurso: a formacéo ideoldgica transparecida
pelo locutor, a instancia discursiva em que o discurso ocorre, a situagdo comu-
nicativa e o momento histérico em que se fala.

Em um discurso de convencimento, como o publicitario, a ideologia presente
busca muitas vezes manter os sujeitos comportando-se segundo a ordem soci-
al estabelecida, e a partir de representacfes e de valores imaginarios de uma
sociedade, procura enquadra-lo em determinado molde, assujeitando-o quando
o transforma em sujeito conduzido pelas normas sociais, culturais e ideoldgicas
vigentes.

Neste estudo, partimos do pressuposto de que a publicidade quase sempre
opera com o objetivo de reafirmar valores e habitos que transitam tacitamente
pela sociedade, e, muitas vezes, com o propdésito de fundar novos habitos, so-
bretudo de consumo, baseados nos ja existentes. Para Campos (1987:36),
muitas vezes a tentativa de criacdo de um novo hébito de consumo a partir de
um determinado produto conflita com valores ou crengas do consumidor. Suti-
lezas (como conteudos implicitos) e incriveis malabarismos linguisticos séo re-
quisitados para assim evitar uma ultrapassagem perigosa dos limites da tole-
rancia do consumidor (Campos, 1987:36).

Pensemos, entdo, em como as formas de consumo s&o abordadas no meio
publicitario. Toda publicidade que objetiva uma venda ou transac¢do comercial
tem como pano de fundo uma forma de consumo, € bem verdade, mas nos de-
teremos, neste trabalho, nas formas explicitas de consumo, ou seja, quando o

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

objetivo ndo € convencer sobre a necessidade de um produto que o sujeito ndo
possui, mas sim persuadi-lo a substituir um produto que ja possui.

Segundo Eco (1979, apud Rocha, 2004), a publicidade promove o consumis-
mo, que se define como as praticas e representacdes que fazem do consumo o
lugar privilegiado das vivéncias mais significativas, nas sociedades contempo-
raneas. O consumismo seria, entdo, um aspecto importante do modo de con-
sumo inerente a cultura de consumo.

O sujeito, na publicidade, acaba sendo muitas vezes reduzido a condi¢ao pri-
mordial de consumidor. Aborda-se o ser como meio para se chegar ao ter. Per-
cebe-se que, as vezes, 0 que se procura ndo é apenas vender um produto,
mas a imagem ou maneira de ser e de ter que se vincula a essa compra, ou se-
ja, 0 consumo, e as estratégias para propagéa-lo extrapolam o plano puramente
material. Para Baudrillard (1995, p. 47), todo o discurso sobre as necessidades
assenta numa antropologia ingénua: a da propensao natural para a felicidade.
A felicidade constitui, assim, a referéncia absoluta da sociedade de consumo,
revelando-se como equivalente auténtico da salvacao.

Ora, o mito da felicidade pode ser mensuravel, segundo essa visdo. Pode ser
encarnado e reduzido ao mito da igualdade (perante outros), do conforto e da
abundancia. E como se o consumir fosse alibi de uma efetiva realizacdo pes-
soal, nas palavras de Campos (1987). Com efeito, 0 consumo, transvertido em
abundancia, acaba tornando-se mais um mito eficaz. Para Baudrillard:

Se a sociedade de consumo ja ndo produz mitos é porque ela constitui o
seu proprio mito. Em vez do diabo que trazia o oiro e a riqueza (pelo prego
da alma) surgiu a Abundéancia pura e simples. Em vez do pacto com o Dia-
bo, o contrato de Abundancia. Por outro lado, assim como o aspecto mais
diabdlico do Diabo nunca foi existir, mas sugerir que existe — também a A-
bundancia ndo existe, basta-lhe, porém, fazer crer que existe, para se trans-
formar em mito eficaz. (1995:207)

Vejamos, entdo, como as questdes discutidas acima transparecem linguistica-
mente em um curto texto publicitario. Focalizaremos, também, de que forma o
sentido é construido em textos com uma forte carga de contetdos implicitos.

3. A ANALISE

O texto apresentado a seguir foi retirado de um compéndio gramatical® cujo
propésito, ao veicular tal propaganda, se limitava ao estudo dos tempos ver-
bais. Nenhuma mencéo é feita a producéo de sentidos no rico exemplo utiliza-
do. Esse anudncio circulou em outdoors de Sdo Paulo e revistas do Brasil na
década de 90.

“Se fosse seu carro, vocé jateria trocado”.
Esta € uma propaganda predominantemente visual, visto que sem a imagem, o

texto fica vazio, sem correspondéncia ou sentido. No entanto, inserindo-se ao
lado do texto a imagem de uma antiga maquina de lavar roupas, amarelecida
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pelo tempo, sobre um fundo mal-iluminado, uma gama de possibilidades inter-
pretativas para a juncao texto-imagem surge na mente dos leitores.

Observe que o enunciador se reporta aos seus possiveis interlocutores interpe-
lando-os diretamente a partir da condicdo de consumidores. Pode-se dizer que
0 anuncio busca suscitar nos leitores questionamentos através desse texto-
provocacdo. O tom acintoso, propositalmente usado, aciona uma série de pen-
samentos conflitantes que, se regidos pelo logos*, desembocar&o na inevitavel
rede da concordancia, pois ndo ha como negar: atualmente, na nossa socieda-
de e cultura ocidental, as pessoas tém o habito de trocar de carro (e nao trocar
outros objetos), com relativa freqiiéncia, ainda que o veiculo esteja em bom es-
tado de uso.

Este é o principal ponto de ancoragem do enunciado: estabelece-se como sen-
tido comum aos interlocutores o fato de que as pessoas trocam de carro e, a
partir dai, subentende-se que:

1° Se existem condi¢des financeiras para fazé-lo, certamente o carro “gasto”

serd substituido por um mais novo. O carro esta “na vitrine”, a vista de todos,
podendo ser visto como um indicativo de status social.

2°: As pessoas ndo tém o habito de trocar de maquina de lavar roupas. A ma-
quina de lavar esta no fundo da area de servico, longe da vista das pessoas, e
desempenha uma Unica funcdo de utilidade pratica, sendo comum a maioria
das pessoas (de determinada classe social) e, normalmente, ndo sendo substi-
tuida enquanto nao der defeito.

39 Assim como os carros sao modernizados e melhorados com o tempo, as
maquinas de lavar também o sdo, e se aqueles se tornam obsoletos com o
tempo, 0 mesmo acontece com estas.

N&o seria de estranhar se algum leitor se perguntasse, apés a leitura do anun-
cio: “Por que troco sempre de carro e nunca troco de maquina?” Esse mesmo
leitor poderia chegar a conclusdes técnicas e financeiras, baseadas no merca-
do de automoveis, ou poderia também simplesmente pensar que a maquina de
lavar fica em casa (as escondidas), enquanto o carro o acompanha até o traba-
Ilho, por exemplo. Ainda que o anuncio ndo o leve a efetivar a compra, possi-
velmente o levard a refletir sobre ela.

Este andncio pode ser percebido como um estimulo ao consumo. Mais do que
isso, pode ser percebido como uma tentativa de correspondéncia entre cultura,
produto e consumo e uma correlacdo direta com o mercado de vendas. Ao in-
dagar os leitores (de maneira indireta) sobre um habito cultural de consumo
especifico ao mercado de automoveis, busca-se como fim estender tal habito
de consumo a outros produtos, neste caso, a maquina de lavar roupas.

Nessa analise preliminar, podemos ler esse anuncio como uma fina provoca-
¢cao ao leitor, se pensarmos que o0 enunciador simula certa intimidade com o
seu destinatario ao antecipar ou supor (no futuro do pretérito do indicativo - te-
ria) seu possivel comportamento: “se o seu carro estivesse velho como a sua
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maquina de lavar possivelmente estd, vocé ja o teria trocado; no entanto, vocé
nao troca a sua maquina de lavar, apesar da provavel necessidade”, seria uma
parafrase pertinente do anincio em analise.

Essa primeira andlise pode ser tida como simpléria se comparada a uma outra
— mais profunda — também possivel, que se arraiga em valores sdcio-culturais.
Para isso, partimos do pressuposto de que a publicidade, como linguagem plu-
rissignica, reforca os padrées de comportamento estabelecidos pela sociedade,
refletindo a realidade e, as vezes, dependendo dos objetivos, criticando-a ou
distorcendo-a.

A patrtir disso, podemos dizer que o texto analisado traz embutido em suas li-
nhas marcas de um discurso machista. Siga o raciocinio: “Se fosse seu carro,
vocé ja teria trocado”. Aqui analisamos 0 pronome possessivo “seu” em 0Oposi-
¢&0 ao igualmente possessivo “dele”, ou melhor, “dela”. E como se dissessem
gue como a maquina ndo € “sua” (reportando-se a um interlocutor masculino) e
sim da sua esposa, vocé nao a troca, apesar da visivel necessidade.

N&o seria de estranhar caso alguém pensasse que essa analise talvez extrapo-
le a intengdo do enunciador, ou que talvez este ndo tenha sido o seu intuito.
Ora, a estes lembramos que o texto tem autonomia e vida propria, independen-
temente do sujeito falante por detras das linhas. Lembramos também que se
esse texto fosse veiculado em uma suposta e mistica sociedade matriarcal, ou,
guem sabe, pelo menos em uma ndo-machista, certamente a nossa analise
nao seria pertinente.

E a partir da juncéo do substrato lingiiistico com as condigdes sécio-historico-
ideolégicas imediatas que somos capazes de produzir sentidos. Bakhtin
(2006:45) confirma esse argumento ao dizer que as formas dos signos séo
condicionadas tanto pela organizacdo social de tais individuos (interlocutores)
como pelas condicbes em que a interacdo acontece.

Ainda quanto a producao de sentidos — e sobre o substrato linglistico — vale a
penar abordar a no¢do de semantica global proposta por Maingueneau (2005).
Seria valido dizer que a semantica global rege o funcionamento do discurso na
multiplicidade de suas dimensfes, sem que se privilegie um plano em detri-
mento de outro, mas enlagando-os em um mesmo movimento. Isso implica di-
zer que os sentidos ndo se encontram em uma parte especifica do texto, mas
emanam do conjunto (temas, ethos, vocabulario, sintaxe, situacdo de comuni-
cacao etc.), sendo organizados de acordo com um mesmo conjunto de regras:
a semantica global.

Assim, podemos considerar, em relacdo as duas leituras apresentadas, que
cada uma é regida por uma semantica global especifica, ou seja, trata-se de
formac6es discursivas (FDs)’ distintas. Entretanto, ndo é demais dizer também
gue essas leituras (e as FDs que Ihes sdo correspondentes) se imbricam, se
complementam, na medida em que emanam de um mesmo texto, tomado co-
mo objeto de andlise.
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Ao reafirmar habitos e costumes cristalizados na sociedade, aquele que enun-
cia através de um texto publicitario conta de antem&o com a colaboracao do lei-
tor na producado de sentidos, ou seja, muitas vezes, o texto publicitario, sobre-
tudo os de tamanho condensado como os veiculados em outdoors, precisam,
de maneira singular, da participacdo ativa dos leitores para a producao dos
sentidos, sem que se transfira, obviamente, toda a responsabilidade para seus
ombros.

Isso ndo é novidade se pensarmos que Bakhtin (2006) ja dizia que o sentido
nao se encontra nem no locutor, nem no interlocutor, mas no espaco discursivo
gue se estabelece entre ambos. Entretanto, sdo nos curtos textos publicitarios
gue podemos entender essa maxima em toda a sua plenitude.

Por esse prisma, e pensando na segunda analise, € valido listar os estereétipos
subentendidos (e, por que ndo, os machismos?) expressos através da provo-
cacao em que se baseia essa segunda FD:

A maquina de lavar pertence ao dominio feminino e o carro, ao
masculino, sendo a maquina de lavar de mesmo apreco e importancia pa-
ra a mulher como € o carro para o homem.

Reporta-se ao publico masculino para vender um artigo do dominio
feminino, baseando-se na suposicdo de que o homem é o senhor do capi-
tal doméstico para compra, reconduzindo, assim, a mulher ao posto que
ocupava séculos atras.

A relacdo homem/mulher é regida por principios machistas: por ndo
identificar a maquina de lavar como pertencente ao seu dominio, o “ho-
mem” ndo a troca, 0 que comprova a relativa hipocrisia da qual o interlo-
cutor é sutilmente acusado.

Os conteudos implicitos podem ser vistos como uma estratégia linguistica de
transferéncia de responsabilidade, uma vez que serd sempre possivel se abs-
ter da “culpa” do conteudo sugestivo.

Em relagdo ao texto em analise, € interessante notar que o leitor do outdoor,
certamente, na maioria das vezes, néo |é o letreiro menor que se encontra a-
baixo da chamada principal (ver imagem em anexo), necessitando, assim, rea-
lizar inferéncias em maior grau para que os sentidos sejam depreendidos. Para
o leitor da revista, no entanto, o texto explicativo, em letras menores, que apa-
rece abaixo da chamada principal, pode servir como guia na producao de sen-
tidos, ou seja, pode direcionar o leitor ao lugar de interpretacdo esperado. O i-
nicio do texto que se encontra ao lado da imagem em destaque no andncio em
analise (ver anexo), nos mostra que o lugar de interpretacdo esperado para es-
te anuncio é aquele que o identifica como uma manifestagdo machista (22 FD):
“Carro 94 na garagem, lavadora 79 na area de servico. E assim a distribuicio
de renda na sua casa? Que injustica.”
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E este o pathos visado pelo enunciador: produzir questionamentos no enuncia-
tario, mexer com suas conviccdes, e, como é verdadeiramente estranho que se
troque de carro ‘sem necessidade’ enquanto outros objetos vao sendo carco-
midos pelo tempo, ele deseja, como fim ltimo, convencer o seu interlocutor de
gue a sua maquina de lavar roupas provavelmente precisa ser trocada.

E interessante ainda perceber como o sentido de uma palavra se constitui no
interior da formacao discursiva a qual ela se insere. A palavra trocar, por e-
xemplo, €, nesse enunciado, a palavra mais importante e de maior destaque,
visto que os argumentos para a venda do produto foram arrolados a partir dela.
N&o se trata, aqui, de convencer o publico a adquirir um produto que ainda néao
possui e sim persuadi-lo a substituir aquele que ja possui, aos moldes do habito
de troca de outros bens, como o carro, por exemplo.

4. CONSIDERACOES FINAIS

O discurso publicitario opera com o imaginario: cria uma atmosfera cercada de
valores subjetivos e culturais que se desdobram sobre o produto, objeto con-
creto. A publicidade desempenha um importante papel na difusdo dos princi-
pios do consumo moderno, promovendo-o através de estratégias que buscam,
muitas vezes, disfarca-lo. Pode-se depreender isso a partir do texto analisado
neste trabalho: Se fosse seu carro, vocé ja teria trocado. Esse texto pode ser
Visto como uma provocacao, posicionando-se quase na fronteira dos limites da
tolerancia do consumidor, como foi dito por Campos (1987).

O anuncio em questao provoca o leitor ao abordar convicgdes comportamen-
tais e sociais generalizadas (segundo estereébtipos gerais), mas que bem ser-
vem ao propésito desse texto publicitario: promover discussado (ainda que inter-
na) e fazer com que o anuncio permaneca na cabeca do leitor por mais tempo
do que aquele gasto com a leitura das palavras, e quem sabe, assim, persuadi-
lo a corroborar com as idéias implicitas no texto, levando-o a adquirir tal produ-
to, no presente caso, a maquina de lavar.
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6. ANEXO

Se fosse
seu carro,
voce ja teria
trocado.
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* De acordo com a retérica aristotélica, logos, ethos e pathos constituem os meios de prova re-
téricos. O logos leva a persuaséo pela prova discursiva propriamente dita, pelo conhecimento,

pela razao; o ethos influencia na persuaséao através de aspectos retéricos vinculados a credibi-
lidade do enunciador, ao seu carater; o pathos relaciona a persuaséo pela paixao, pelas emo-

¢bes. Vide: ARISTOTELES. Retdrica. Lisboa: Imprensa Nacional — Casa da Moeda, 1998.

®> De maneira simplificada, a nogéo de formagéo discursiva pode ser entendida como “o conjun-

to de temas e figuras que materializa uma dada visdo de mundo”, determinando o que pode ou
deve ser dito em uma dada conjuntura (Fiorin, 2006:32).
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