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RESUMO

Considerar os discursos circulantes como praticas sociais e culturais
torna pertinente a sua analise ¢ a reflexao sobre os impactos que podem
ter na disseminagdo de ideologias partilhadas e na construgéo da propria
realidade social. O presente estudo analisa o discurso publicitario du-
rante o primeiro periodo da pandemia da Covid-19 (entre marco e
agosto de 2020), tendo por objetivo compreender as representagdes

construidas em textos multimodais de anuncios de marcas de bebidas.

A analise é conduzida através do aporte tedrico e metodologico da Ana-
lise Critica do Discurso e da Gramatica do Design Visual, que visam
investigar as dimensdes do evento discursivo (o texto, a pratica discur-
siva e a pratica social), a fim de entender como o discurso pode expres-
sar e influenciar as relagdes e construgdes sociais. Assim, analisa-se a
forma como a pandemia ¢ representada multimodalmente, procurando
identificar as estratégias discursivas utilizadas e refletir sobre efeitos

sociais que poderdo configurar.

Ap0s a utilizagdo das categorias de analise, concluimos que em todas
as trés pecas a estratégia discursiva empregada foi a de proximidade,
empatia e apelo a coletividade. No entanto, o contexto de isolamento,
causado pela pandemia, surge naturalizado. Embora com contradicdes,
os resultados evidenciam a presenga de tragos da ideologia Neoliberal,
que recontextualiza as normas vigentes para um ‘novo normal’ e coloca

as responsabilidades de superagdo no individuo.

Palavras-chave: analise critica do discurso, multimodalidade, neolibe-

ralismo, pandemia, publicidade.



ABSTRACT

Considering the circulating discourses as social and cultural practices
makes their analysis and reflection on the impacts they may have on the
dissemination of shared ideologies and on the construction of social re-
ality itself pertinent. The present study analyzes the advertising dis-
course during the first period of the Covid-19 pandemic (between
March and August 2020), aiming to understand the representations built

in multimodal texts of beverage brand advertisements.

The analysis is conducted through the theoretical and methodological
contribution of Critical Discourse Analysis and Visual Design Gram-
mar, which aim to investigate the dimensions of the discursive event
(the text, the discursive practice and the social practice), in order to un-
derstand how the discourse can express and influence social relation-
ships and constructions. Thus, the way in which the pandemic is repre-
sented multimodality is analyzed, seeking to identify the discursive

strategies used and reflect on the social effects that they may configure.

After using the categories of analysis, we concluded that in all, the three
brands used the proximity, empathy and appeal to the collectivity as a
discursive strategy. However, the context of isolation, caused by the
pandemic, appears naturalized. Although with contradictions, the re-
sults show the presence of traces of the Neoliberal ideology, which re-
contextualizes the current norms for a 'new normal' and places the re-

sponsibilities of overcoming in the individual.

Keywords: advertising, critical discourse analysis, multimodality, ne-

oliberalism, pandemic.
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INTRODUCAO

Refletir, pensar e indagar ¢ algo que ndo ¢ encorajado nas sociedades contemporaneas.
Nao hé tempo para o fazer, estdo todos muito ocupados a trabalhar por muitas horas, a
correr contra o tempo, a adquirir o Ultimo modelo de um produto qualquer, a assistir a
reality shows, as mesmas noticias e a intervalos repletos de apelos, capazes de despertar
um manancial de sentimentos nos sujeitos, como a frustracdo por ndo poderem adquirir
mais e mais. Artificios de um sistema que privilegia uma minoria e que mantém a hege-

monia de multiplas formas, entre elas, através de mecanismos discursivos.

Por via dos meios de comunica¢do em geral, e da publicidade em particular, o sistema
capitalista e neoliberal dissemina os seus ideais e mantém o seu sistema. No entanto, apds
décadas de hegemonia, com ameacas de desmoronamento, eis que surge um surto pandé-
mico que instala ndo s6 o medo, como um grande abalo ao sistema vigente, a partir do
momento em que abre um precedente: menos possibilidade de consumir e mais tempo de

reflexdo.

Em 1 de dezembro de 2019, surge o primeiro caso da doenga Covid-19, causada pelo
virus SARS-Cov-2, conhecido como o novo coronavirus, na cidade de Wuhan, Hubei,
China. Em 31 de dezembro do mesmo ano, foi feita a notificagdo dos primeiros casos da
doenga causada pelo referido virus, cuja origem, até 0 momento, ndo € conhecida. Surgem
duas hipoteses: a primeira atribui a uma espécie de zoonose, que causa uma sindrome
respiratdria, transmitida a partir do contato com animais vivos na cidade de Wuhan, e que
passou a ser transmitida entre humanos. A segunda atribui a contamina¢do a um funcio-

nario do laboratorio da mesma cidade.

Em 11 de margo de 2020 a OMS (Organizacdo Mundial de Saude) declara a existéncia
do surto mundial, configurado pela pandemia da Covid-19. Desde entdo, os 191 paises
do planeta registam novas mutagdes identificadas do virus e a ocorréncia, at¢ 0 momento
desta pesquisa, de mais de 4 milhdes! de mortes atribuidas a doenga, segundo dados apre-
sentados pela AFR (Agence France-Presse). Embora as vacinas tenham surgido em de-

zembro de 2020, e os paises prossigam a vacinar as populagdes, continuam a emergir

! Dados até janeiro de 2020. AFR - https:/interactive.afp.com/graphics/COVID-19-Rise-in-the-number-
of-cases-and-deaths 600




mais casos. Além disso, surgem novas variantes do virus, com caracteristicas mais agres-

sivas e com maior velocidade de contagio.

A pandemia trouxe consequéncias diretas as vidas de todos, refletindo-se no trabalho, nas
praticas quotidianas e no consumo, afetando os sistemas de saude, a economia e as prati-
cas culturais em todos os paises atingidos. O uso de mascaras e o distanciamento fisico
social passaram a ser as principais regras preventivas, mesmo para os ja vacinados. E,
dependendo do indice de contagio, o lockdown, confinamento severo, ou mesmo o isola-
mento voluntario, com saidas apenas para o abastecimento necessario da vida doméstica,
$30 necessarios para tentar conter a propagacao do virus. As consequéncias dessas medi-
das tém vindo a se notar cada vez mais, como a crise financeira que se instala nos paises,
a demora dos servigos no atendimento publico e na resolucao de situagdes que sdo adia-
das, mortes indiretas ao virus por falta de atendimento adequado, nimero elevado de de-
pressoes, inclusive entre os mais novos, aumento nos casos de violéncia doméstica, entre

outros problemas potencializados pela situacdo pandémica.

Diante deste cenario, assistimos a fragilidade e a disparidade interna dos discursos gover-
namentais a um nivel global, sobretudo nos primeiros meses da pandemia. A possibili-
dade de um confinamento mundial e o seu impacto na diminui¢do das possibilidades tra-
dicionais de consumo, fez também com que as marcas procurassem maneiras de manter
0 seu posicionamento e a proximidade diante dos seus consumidores, maneiras de manter
a normalidade do consumo através de uma comunicacao contextualizada. Neste contexto,
importa analisar a forma como as marcas produziram discursos especificos durante este
periodo: Que representagdes foram criadas? Que estratégias discursivas foram utilizadas?

E que impactos poderao ter?

Para encontrarmos respostas, escolhemos o aporte tedrico e metodologico da Anélise Cri-
tica do Discurso (a qual, por vezes, sera aqui abreviada como ACD), juntamente com a
Gramatica do Design Visual (GDV). Interdisciplinares, agregam teorias e metodologias
que tornam possivel o desenvolvimento de uma descrigdo, explicagdo e interpretacdo dos
discursos circulantes, permitindo também refletir sobre a forma como esses discursos po-
dem influenciar o conhecimento, os saberes, as atitudes e as ideologias partilhadas, com
impactos nas praticas sociais (Machin & Mayr, 2012). De salientar que o termo ‘discurso’
utilizado neste trabalho, tem o significado de pratica social, como um modo de agdo uti-

lizada pelos individuos sobre o mundo e sobre os outros (Fairclough, 2003).



Importa também referir que o analista do discurso, como qualquer outro cidaddo, tem
suas proprias convicgdes e ideologias, pelo que, quando faz uma andlise incorpora tam-
bém um olhar. De acordo com o referencial tedrico e metodologico da ACD, embora o
analista utilize procedimentos sistematicos, assume também um posicionamento critico,
impossibilitando uma andlise completamente neutra. Assim, se todos os sujeitos sao afe-
tados, em seu dizer e interpretar, pela historicidade, pela ideologia e pela cultura, também

o0 sdo os pesquisadores (Pedro, 1998).

A Analise Critica do Discurso concebe a linguagem como pratica social e procura com-
preender os contextos sociais do uso linguistico, investigando o uso da linguagem no in-
terior das estruturas sociais e ideoldgicas. E, ao contrario de outras abordagens, “concep-
tualiza o sujeito ndo como um agente processual, com graus relativos de autonomia, mas
como sujeito construido por (e nos) processos discursivos a partir da sua natureza de ator

ideologico”, (Pedro, 1998, p. 20).

Afim de podermos analisar o discurso publicitario utilizado durante o inicio da pandemia,
formulamos as seguintes questdes especificas que norteam este trabalho: que representa-
coes sdo construidas pelos discursos publicitarios em analise? Como ¢ representada a
Pandemia? Quais as estratégias discursivas identificadas nas pegas em analise? Quais tra-
cos da ideologia Neoliberal estdo evidentes na comunicacdo publicitaria? Que possiveis

efeitos sociais poderdo construir?

A partir dessas questdes, foram escolhidos para o corpus de analise trés pecas em audio-
visual, lancadas entre os meses de marco a agosto de 2020. As marcas escolhidas foram
a Coca-Cola, Heineken e Super Bock, enquadradas na categoria de bebidas. A escolha se
deu em funcdo de os antincios chamarem aten¢do por suas mensagens retratarem o mo-
mento vivido como algo ‘que até pode ser bom’ e também por serem marcas globais, com

niveis de grandeza diferentes, que influenciam e refletem as praticas das demais marcas.

Com aporte dos principais autores que abordam estas temdticas, como Beck (1995), Bau-
man (2001) e Lipovetsky (2004), Giddens (1991), entre outros, no primeiro capitulo deste
trabalho, abordamos as dinamicas das sociedades contemporaneas, a publicidade en-
quanto discurso social e cultural, com especial enfoque no surgimento do consumismo e

nas suas consequéncias para o atual momento em que vivemos.



No segundo capitulo, abordamos a forma como o discurso mediatico, em geral, e a publi-
cidade, em particular, podem veicular discursos hegemoénicos e ideologias. Refletimos
também sobre a forma como a ideologia neoliberal pode ser disseminada através do dis-

curso publicitario e analisamos a linguagem e demais discursos durante a pandemia.

Através destes dois capitulos, constatamos que ao longo dos anos a publicidade passou
por mudancas significativas quanto aos recursos, altamente sofisticados, verbais e visuais
que utiliza em seus discursos, tornando-se em um importante elemento de representacdo

da realidade social e de disseminacdo de ideologias.

No terceiro capitulo, nos dedicamos a especificar a metodologia utilizada, o corpus de
andlise escolhido e os objetivos de analise. Em um primeiro momento, houve uma agao
exploratdria para a construcdo de um quadro de problematizagdes e referenciais tedricos
que melhor se enquadrassem para a analise em questdo. Com a escolha feita, apresenta-
mos neste capitulo o aporte tedrico e metodoldgico da Analise Critica do Discurso e a
Gramatica do Design Visual, com seus principais autores, como Fairclough, Kress, van
Leeuwen, Halliday, Machin, Mayr, Thompson entre outros. Especificamos as categorias
de anélise mais pertinentes para este trabalho e as opgdes de operacionalizagdo da pes-

quisa.

No quarto capitulo, avancamos na dimensdo empirica do trabalho dedicada as analises

verbal e ndo-verbal das pecas, com espago para a respectiva discussao de resultados.

Por fim, chegamos as conclusdes, onde foi possivel identificar a presenca da ideologia
Neoliberal no discurso publicitario. Através da emocdo e do sentimento de coletividade
e de proximidade, as marcas tentaram chegar aos consumidores para fazé-los acreditar
em um novo normal. Com recursos a metaforas verbais e visuais, representacdo de atores
e eventos sociais, oculta outras maneiras de vivenciar a pandemia e coloca a responsabi-
lidade da ‘mudanca’ nos individuos. Como refere Bauman (2008, p. 70), “em um mundo
em que somos, antes de tudo, consumidores, o discurso publicitario das marcas ¢ inega-
velmente prevalente e precisa, portanto, ser considerado na sua complexidade e na sua

relevancia”.



CAPITULO 1 — A PUBLICIDADE NAS SOCIEDADES
CONTEMPORANEAS

1.1. AS SOCIEDADES DE RISCO

As sociedades caracterizam-se por uma diversidade abrangente e pluriforme — de pessoas,
de culturas, de pensamentos, de movimentos € muito mais — com infinitas possibilidades
e desafios aos conhecimentos, aos valores e as acdes da vida quotidiana. Em uma analo-
gia, as sociedades seriam como um mural que recupera memorias, evidencia culturas e
identidades, potencia discussdes e reivindica dialogos reflexivos. E a partir dos fatos so-
ciais ao longo da historia da humanidade que ¢ possivel, para a Sociologia e outras cién-
cias sociais, estudar e analisar as sociedades, levantando questdes criticas que reivindicam

mudangas a varios niveis para uma vida futura mais justa e com menos desigualdades.

Ao longo dos anos, as sociedades t€ém sofrido grandes transformagdes que definem épocas
como a Idade Antiga, Média, Moderna e Contemporanea. Todas tém sido alvo de estudos
e andlises por parte de fildsofos, antropdlogos e socidlogos. No entanto, pela natureza
atual da época — que compreende o periodo histdrico posterior a modernidade, com suas
profundas transformacdes sociais que ocorreram a partir da metade do século XX até
entdo - a chamada Pos-modernidade - a atualidade, ainda suscita controvérsias entre os
estudiosos. O socidlogo Giddens (1991), por exemplo, considera que a Modernidade
ainda ndo foi superada e que o momento atual ¢ apenas uma intensificacdo das caracte-
risticas desta época: “Nods ndo nos deslocamos para além da modernidade, porém estamos
vivendo precisamente através de uma fase de sua radicalizacdo.” (Giddens, 1991, p. 57).
Segundo o autor, as sociedades contemporaneas podem ser caraterizadas como perten-
cendo a Modernidade Tardia ou Radicalizada que, sob a influéncia da globaliza¢ao, so-

freu alteragdes profundas nas suas institui¢des:

Para onde quer que olhemos nos vemos instituigdes que parecem as mesmas que costu-
mavam ser do lado de fora, e que ostentam os mesmos nomes, mas que do lado de dentro
tornaram-se bem diferentes. Continuamos a falar de nagao, familia, trabalho, tradigao,
natureza, como fossem todas as mesmas como no passado. Ja ndo sdo. A concha externa
permanece, mas por dentro mudaram (...) Elas sdo o que eu chamo ‘institui¢des concha.
(Giddens, 1999, p. 19).

Sobre esta ideia, Beck (2010) refere que na segunda fase da modernidade — a que chama
de sociedade de risco - de onde advém fendmenos como a individualizagdo, a globaliza-

¢do, o desemprego, a revolucdo sexual e a existéncia de riscos globais - como ambientais



e financeiros - as institui¢cdes, como a familia e a igreja, que no passado tinham um papel
central na organiza¢do dos percursos de vida, tornam-se categorias “zombie” e, portanto,
perdem a capacidade de servirem como “bussolas identitarias” (Beck, 1995). E deste ‘va-
zio’ emergem individuos com autonomia na constru¢do de suas proprias histérias sem as
“sujeicdes tradicionais” do passado, surgindo assim, o conceito de reflexividade. A ideia
de um sujeito reflexivo, que faz um autoexame das suas agdes e que resulta na reformu-
lacdo das mais diversas praticas sociais e do proprio sujeito. O autor denomina a nova
era de Modernizagdo Reflexiva, a desincorporacdo e reincorporardo das formas sociais

industriais por uma outra modernidade, ou seja, a modernidade reflexiva.

A este momento histdrico, o filosofo Zygmunt Bauman (2001) denomina de Modernidade
Liquida. A liquidez e a sua volatilidade seriam caracteristicas de desorganizagao de todas
as esferas da vida social - como o amor, a cultura e o trabalho -, tal qual eram conhecidas
até entdo. Na modernidade liquida, o individuo ¢ quem molda a sociedade a sua persona-
lidade e ndo o oposto, como no passado onde o sujeito era moldado pelas imposi¢des das
institui¢cdes. Como refere Bauman (2001, p.11): “a situagdo presente emergiu do derreti-
mento radical dos grilhdes e das algemas que, certo ou errado, eram suspeitos de limitar

a liberdade individual de escolher e agir”.

O filosofo utiliza a metafora da liquidez para fazer um contraponto com o que define
como tempos da certeza, a chamada modernidade sélida. Quando as instituicdes eram
firmes, existia seguranca no trabalho e um salario que permitia ao individuo viver com
dignidade. Na modernidade liquida, o individuo deixa de ter os pardmetros dessa moder-
nidade sdlida e passa a ser definido pelo seu estilo de vida, por aquilo que consome e pelo
modo como consome. Na atual era da globalizacdo, tudo estd em constante movimenta-
¢do, os individuos deslocam-se mais facilmente e podem viver em varios lugares do

mundo, ha flexibilidade.

No entanto, o que até certo ponto pode parecer uma mais valia - a constante movimenta-
cao e flexibilidade - na verdade ¢ uma ilusdo. Com tanta instabilidade, fragmentacao e
imprevisibilidade em todos os niveis sociais, € uma competi¢do econdmica sem prece-
dentes, salarios mais baixos e a constante ameaca de perda de postos de trabalho, a mo-
dernidade liquida mostra-se revestida de ansiedade e frustragdo. Com isso, a busca por

formas de prazer, de satisfagdo e felicidade imediata por parte dos sujeitos acaba por ser



egoista, individual, deixando a parte elementos importantes da existéncia humana, como

o outro e a natureza. Os socidlogos Beck, U. e Beck, G. (2001) afirmam:

Para tirar partido das modernas vantagens sociais cada um tem que realizar algo, fazer
um esfor¢o ativo. Tem que ganhar, saber como afirmar-se na competi¢ao por recursos
limitados — e ndo apenas uma vez, mas dia ap6s dia. (Beck, U. & Beck, G., 2001, p.3)

Essa busca incessante por realizacdo, prazer e felicidade individual resulta em uma cul-
tura de consumo exacerbado e pela preferéncia por produtos com maior valor financeiro,
por atribuirem um maior valor social percebido. A industria de consumo se favorece e
langa constantemente novas atualizag¢des de produtos, o que gera ansiedade nos indivi-
duos, a0 mesmo tempo em que sacia a sua necessidade de ter sempre algo mais, mantendo
o circulo entre desejo e aquisi¢do, oferta e consumo. O préprio desejo € moldado e indu-
zido pelas industrias culturais e simbdlicas, entre as quais, a propria publicidade, que cria
o desejo, novamente ndo pelo objeto em si, mas sim por uma relacdo com ele e com o
significado social e identitario que transmite. O controlo social surge baseado no principio
“mimético e conformista” (Mateus, 2011, p.74) e ¢ mantido através dos meios de comu-

nicagdo, principalmente através do discurso publicitario como enfatiza Mateus (2011):

Percebe-se o papel que a publicidade adquire nas sociedades contemporaneas: o de fo-
mentadora de conformidades ligadas ao modelo social e as ideologias vigentes, através
da persuasdo pelo consumo de objetos. (Mateus, 2011, p.74)

Por sua vez, uma das ideias subtilmente implicitas na cultura de consumo vigente na so-
ciedade contemporanea ¢ a de que para o individuo estar socialmente integrado ¢ indis-
pensavel adquirir determinados objetos e marcas, o que torna a publicidade como nucleo
privilegiado de producao simbolica e referente de identidades, na medida em que veicula

valores, estilos de vida e normas de conduta agregados aos bens de consumo.

Assim, a principal problematica da atualidade resume-se ao consumo e, por conseguinte,
aos padrdes culturais que reforcam o sistema capitalista neoliberal em vigéncia. O filo-
sofo Lipovetsky (2004) acrescenta como consequéncia desta problematica a logica indi-
vidualista (a cultura do narcisismo), o consumismo como condi¢do do Homem Moderno,
a auséncia de valores, o excesso de informagdes e a falta de interesse geral em participar
na esfera publica (perda de lagos comunitarios). Para o autor, a atualidade caracteriza-se
pelo ‘vazio’. No entanto, salienta que ndo chega a haver um vazio absoluto ou um desin-

teresse absoluto por parte dos sujeitos, mas sim uma mobilizacdo quase que unica em



funcdo dos seus proprios interesses, em detrimento do dever de cidadania no seu quotidi-

ano.

Essa busca incessante por prazer e satisfacdo através do consumo - uma caracteristica das
sociedades contemporaneas globalizadas - traz uma felicidade iluséria e efémera. Para
Bauman (2001), a infelicidade dos consumidores deriva do excesso e ndo da falta de op-
coes. Esse consumo, movido pela angustia incessante, torna a felicidade em mais um
objeto a ser consumido e adquirido. Segundo o autor, hd uma complementaridade entre o
homo economicus € 0 homo consumens: enquanto o primeiro precisa manter a economia
em movimento constante, o segundo precisa continuar consumindo para aplacar a sua
insatisfacdo. Juntos, sdo os representantes perfeitos da economia de mercado liberal, pois

sdo desprovidos de vinculos sociais.

Desta forma, a atualidade ¢ marcada pelo consumo, insatisfa¢do e individualismo gerados
pelo sistema vigente capitalista e globalizado mantido através das praticas sociais.
Fairclough (2001) esclarece que a vida social ¢ uma rede interconectada de diferentes
praticas sociais e cada acdo social ¢ resultado da combinagdo entre elementos sociais.
Desta forma, os individuos se valem da estrutura social para (re)articular mecanismos e
poderes causais afim de (re)produzir as praticas sociais gerando efeitos imprevisiveis,
como salientam os autores Chouliaraki e Fairclough (1999). As praticas sociais sdo “ma-
neiras habituais, em tempos e espagos particulares, pelas quais pessoas aplicam recursos
— materiais ou simbodlicos — para agirem juntas no mundo”, (Chouliaraki & Fairclough,
p.21, 1999) fazendo uso do discurso (aqui como manifestagdo verbal e ndo-verbal) um

elemento inerente a todas as praticas sociais .

Para Beck (2010), as consequéncias do desenvolvimento cientifico e industrial s3o um
conjunto de riscos que nao podem ser contidos espacial ou temporalmente. Ninguém pode
ser diretamente responsabilizado pelos danos causados por esses riscos, € aqueles afeta-
dos ndo podem ser compensados, devido a dificuldade de calculo desses danos. Além dos
riscos ecoldgicos, assiste-se a uma precarizagdo crescente € massiva das condi¢des de
existéncia, com o agravamento das desigualdades sociais e do demprego, o que torna a
exposi¢do aos riscos generalizada e global. Beck fez uma previsao do que hoje vivencia-
mos, como a pandemia e os desastres ambientais. Sua previsao nao utilizou poderes pa-
ranormais ou adivinhas, apenas juntou os factos existentes espalhados como pegas de um

puzzle e os juntou em uma conclusdo 6bvia.



As incertezas em tempos de pandemia que as sociedades contemporaneas vivenciam nes-
tes dois ultimos dois anos (sem saberem até entdo, quando acabard) mostram que a busca
pelo prazer constante através do consumo em demasia ja ndo ¢ possivel. As sociedades
globais estdo a ser forgadas a parar, as compras diminuem em funcao das restri¢des im-
postas, nomeadamente o isolamento e fecho do comércio presencial, e, talvez, uma certa

consciéncia comega a surgir a cerca da necessidade de repensar modos de vida.

Ainda assim, com ou sem consciéncia, 0s governos € a comunicagdo social apelam para
a manutenc¢do do ‘normal’, a manutencdo do mesmo sistema que gerou a situacao atual.
Ao mesmo tempo, discursam sobre um ‘novo normal’, onde outros rituais e maneiras de
ser vivenciados durante a pandemia deverdo continuar. Esta ambivaléncia nota-se em to-
dos os discursos, politico, publicitario e jornalistico, o que revela uma das principais ca-
racteristicas do mundo moderno: a incerteza. “A trajetéria do desenvolvimento social esta
a nos tirar das institui¢des da modernidade rumo a um novo e diferente tipo de ordem”.

(Giddens, 1991, p. 52)

1.2. A PUBLICIDADE COMO DISCURSO SOCIAL E CULTURAL

As sociedades contemporaneas estdo marcadas pela competitividade, individualismo e
consumismo, como visto anteriormente. No entanto, ao considerarmos os individuos
como seres socio historicos, observamos que estas caracteristicas da sociedade nao sur-
gem meramente pelo acaso, mas sim de relagdes dialéticas entre o sujeito e o mundo.

Como Resende e Ramalho (2011) afirmam:

Sociedades e individuos, ou estruturas sociais e agéncia humana, sdo causalmente inter-
dependentes, mas ndo se confundem. A (re)estruturacdo das relagdes entre diferentes
campos da vida social, implica em transformagdes que apontam para a colonizacdo de
outros campos sociais (como o politico, educacional e artistico), pelo campo econdmico.
(Resende & Ramalho, 2011, p. 38)

A cultura, enquanto constru¢cdo humana, coloca em relacdo as identidades, os diferentes
grupos e suas representagdes coletivas, produzindo e reproduzindo significados através
de artefactos concretos e sistemas simbdlicos, um sistema interligado as praticas sociais,
ordenado em uma espécie de subsistemas simbodlicos que se relacionam num processo
marcado pela dinamicidade e pela apropriagdo mutua e constante. Dentre esses subsiste-
mas, situa-se a comunicagdo (nas formas do jornalismo, publicidade e relagdes publicas)
€ seus processos, nas instancias de producgdo e rececdo, assim como seus produtos (jor-

nais, programas de televisdo, campanhas publicitarias, entre outros).



Dessa forma, a cultura acaba por tornar-se em um bem de consumo, uma mercadoria
transacionavel que sO adquire valor preponderante na sua dimensdo econémica. Como

afirma Mateus (2011):

As artes dramaticas, musicais e literarias ndo nascem comutativamente das intersubjeti-
vidades, mas fruto de processos unilaterais de producao (industrial) no seio dos quais se
forma um fosso inultrapassavel entre quem cria e quem se apropria dessa criagdo, ou seja,
entre produtores e consumidores. (Mateus, 2011, p. 47)

A cultura torna-se, assim, em uma industria cultural, ou cultura de massa, onde se orga-
nizam praticas que despertam o desejo de consumo. A publicidade desempenha o papel
de mitificar o objeto de consumo de maneira que prevaleca nio o seu valor econdémico ou
de uso, mas sim, o seu valor emotivo e social. Ela incorpora os valores e cultura da marca
para os transmitir ao consumidor, promovendo os beneficios funcionais, emocionais e de
autoexpressdo do produto ou servigo. Sendo detentora de uma extraordinaria forga de
persuasdo, capaz de modelar atitudes e estilos de vida no mundo contemporaneo, a publi-
cidade ndo exerce apenas uma funcdo comercial, exerce também uma fun¢do social, ja
que acompanha os sujeitos diariamente em suas vidas, constituindo e refletindo as épocas
e os modos de viver vigentes. De apenas informar, a publicidade passou a uma grande
forca persuasiva explicita e muitas vezes implicita, tendo como objetivo incitar o con-
sumo cada vez mais dirigido, como salienta Baudrillard (1995). Tornando este objetivo

em algo emocional, uma relagdo pessoal entre o sujeito e a sociedade.

Desta forma, a publicidade contemporanea constitui um campo comunicativo primordial
quanto ao seu papel mediador das praticas culturais, e de sua atuagdo na interagdo com 0s
sistemas simbolicos da cultura. Portanto, para além de uma ferramenta de marketing e
comunicagdo, a publicidade ¢ um fendémeno que mantém uma relagdo complexa com a
realidade social, enquanto um conjunto de formas que dialogam com o terreno da econo-
mia, mas também da cultura e da politica, passando até mesmo pelas drea médicas, como
o comprova o estudo de Ramalho (2010), sobre a promog¢ao de medicamentos no Brasil,

com o intuito de questionar sua fungdo parcial na sustentacdo de problemas sociais.

A autora chega a conclusdo de que ha uma diluicao de fronteiras entre o campo, e suas
ordens de discurso, “da ciéncia e do mundo da vida; da ciéncia e da publicidade; do
mundo da vida e da publicidade”, entre outros, e opera como “estratégia para legitimar e
reificar novas doencas, novas necessidades, novas relagdes, novas representagdes de sa-

ude”, (Ramalho, 2010, p. 275). Essas dilui¢cdes de fronteiras sdo fundadas em processos
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de colonizacdo de outros campos sociais pela economia. E se nos textos tradicionais e
modernos a interdiscursividade se limitava, de algum modo, a ser recurso de persuasao,
na publicidade moderna a hibridizagdo de discursos concorre de modo mais acentuado
para o que a autora denomina de “medicaliza¢do do mundo da vida” e para a “mercado-

logizagdo da satde” (Ramalho, 2010, p. 275).

Assim, vemos o poder de influéncia da publicidade como discurso cultural e social.
Fairclough (1989), aponta que alguns discursos-chave nas sociedades contemporaneas,
como o discurso publicitario, incorporam ideologias e colonizam muitos outros campos
sociais para legitimar relacdes societais existentes. Para o autor, os discursos associados
a publicidade tém potencial para “inserir a massa da populagdo no sistema capitalista de
mercadoria, atribuindo aos individuos o legitimado, e até mesmo desejavel, papel de con-
sumidores” (Fairclough, 1989, p. 36). Importante salientar que o conceito de discurso,
aqui empregado, se baseia na proposta de Fairclough (2001) que o define como o uso da
linguagem como pratica social, ou ainda como um modo de a¢do, forma através da qual
se pode agir sobre o mundo e especialmente sobre os outros, € também um modo de re-

presentacdo, de significacdo do mundo.

A publicidade, por vezes de forma contraditdria e paradoxal, reflete as relagdes sociais e
econdémicas das sociedades por meio do seu discurso, em uma relacio dialética em que
reflete e também cria modos de ser. Portanto, se por um lado trabalha articulando valores
e crengas pré-existentes, por outro, a sociedade recorre aos valores e crengas divulgados
pela publicidade em uma relacao de influéncia. Os processos e produtos da comunicagao
publicitaria tornam-se, assim, partes integrantes da cultura e da historia das sociedades

contemporaneas, sendo dai, também, alvo de estudo pela Analise Critica do Discurso.

1.3. PUBLICIDADE E PERSUASAO

Com tamanha influéncia sobre as dinamicas sociais, como referido anteriormente, a pu-
blicidade contemporanea passa de um instrumento de meramente comunicar sobre pro-
dutos e servigos ou realcar os diferenciais das marcas em relacdo a concorréncia, para um
espaco de constru¢do de identidades e relagdes sociais. Para tal, utiliza recursos linguis-
ticos e semidticos com funcdes de divertir, aconselhar e emocionar o recetor de suas men-

sagens. Com o evoluir dos resultados, a publicidade passa a incluir em suas mensagens,
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ndo apenas recursos linguisticos e gramaticais, como também psicologicos e cognitivos

com o intuito de persuadir e disciplinar.

A estes ‘recursos’ de persuasdao, somam-se os recursos trazidos pela revolucdo tecnold-
gica aos meios de comunicacdo, o que torna as sociedades muito mais mediatizadas e
suscetiveis a publicidade. Isso ocorre de tal modo que a vida quotidiana passa a estar
condicionada a ela sem que os individuos se apercebam disso, e os proprios conceitos de
publicidade e de privacidade passam a quase que fundirem-se na sua forma contempora-
nea. O intimo e o privado s3o cada vez mais mediatizados e confundidos no espago pu-
blico, onde as redes sociais incitam a exposi¢do da vida privada e a sobreposi¢ao entre os
espacos publicos e privados. Para Gilles Deleuze (1992), a sociedade passa de disciplinar
para uma sociedade de controle, que ultrapassa a fronteira entre o publico e o privado,

atuando através das novas tecnologias.

Sobre esta questao, Foucault (1997) em sua obra “Vigiar e Punir” fala sobre as sociedades
disciplinares de onde origina a organizacdao dos grandes confinamentos, nos quais o in-
dividuo passa de um espago fechado a outro: da familia passa para a escola, depois para
a fabrica e, as vezes, pelo hospital ou prisdo, sendo esse ultimo o meio de confinamento
por exceléncia. Sempre a recomecar, a partir do zero, e sendo alvo do poder disciplinar,
do qual a vigilancia hierarquica, a san¢do normalizadora e o exame, sdo seus instrumen-
tos. Também o discurso, enquanto pratica social, com poder de acdo sobre o mundo e os
outros (Fairclough, 2003) se revela um poderoso instrumento disciplinador, principal-

mente por utilizar de recursos que passam despercebidos aos sujeitos.

O discurso, como meio disciplinador, ¢ uma pratica utilizada também pelos media em
geral, de maneira que ddo o seu contributo disciplinador na medida em que nem todos os
aspetos da realidade estdo explicitos e muitas concepgdes sdo construidas. Sdo importan-
tes intervenientes na construcao de universos de consumo, associados a formas de estar e
a legitimacdo de formas de controle e disciplina, que parecem ser cada vez mais legiti-
madas a diversos niveis sociais. Como exemplo, o telejornal enfatiza o confinamento —
durante a pandemia - e a puni¢@o por ndo o fazer e, no intervalo, as campanhas de marcas
se mostram solidarias passando a mensagem de que este ¢ 0 ‘novo normal’ e pode ser

muito bom se o olharmos com ‘outros olhos’.
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Jé as tecnologias de comunicacao contribuem para o controle e vigilancia através da in-
formagdo, de dados sobre a personalidade e habitos de consumo dos personas. Os cha-
mados “mercados de futuros comportamentais” sao atualmente o grande objetivo global,
como define a socidéloga Shoshana Zuboff (2020) em seu livro, A Era do Capitalismo de
Vigilancia. Estes mercados sdo grandes bases de dados informaticos alimentados pelas
sociedades contemporanea sem o saberem por completo, com informagdes publicas e pri-
vadas (através do acesso a estas informagdes e ao cruzamento de dados, os algoritmos
conseguem uma grande quantidade de informagdes sobre cada individuo globalmente,
inclusive comportamentos fora da rede informatica, no offline). Com estes dados, ¢ entdo
possivel persuadir e influenciar opinides e comportamentos ndo apenas com fins comer-

ciais como ideoldgicos.

Portanto, para se ter acesso e controlo sobre os meios de reproducdo do discurso € preciso
deter também o poder econdmico, que da o suporte para outros grupos sociais reproduzi-
rem e legitimarem suas verdades. Em parte, a producao do discurso esta atrelada a pro-
fissdes que corroboram para a producdo e manutencao de ideologias das classes domi-

nantes, afim de manter certas elites no poder, conforme aponta van Dijk (2008).

A publicidade contemporanea ¢ utilizada para reproduzir estratégias de marketing (imbu-
idas de ideologias), com ferramentas altamente desenvolvidas e mundialmente aplicadas.
Através de técnicas de comunicagdo e persuasdo, ¢ possivel chegar aos individuos, alici-
ando-os a facultarem informagdes importantes para que essas estratégias sejam aplicadas,
principalmente através dos meios online, fazendo uso da proximidade com o publico-

alvo.

Desta forma, utilizam ferramentas de relacionamento que consistem em ag¢des no meio
online e com reforgo no offline (TV, radio, jornais, entre outros) com o intuito de que os
consumidores acessem o site da marca em troca de algo. Como exemplo, os pedidos de
preenchimento de dados em troca de Ebooks ou Newsletters. Com as informagdes reco-
lhidas, moldam a sua comunica¢do com o intuito de chegarem mais perto do seu publico,

através dos seus gostos e necessidades pessoais.

Esta estratégia ¢ claramente reconhecida nas campanhas publicitdrias das marcas durante
a pandemia da Covid-19, tanto em campanhas globais, como nacionais, que intensificam

estes discursos. As marcas querem mostrar empatia, preocupacdo e responsabilidade

13



social, a0 mesmo tempo em que precisam manter o seu posicionamento na mente dos
consumidores, mesmo em um momento em que o consumo foi for¢ado a diminuir - pelas
restrigdes impostas, para contengdo da transmissao do virus, com o fecho do comércio.
As empresas tém, assim, de apostar mais no comércio online e, as que ainda nao o faziam,
precisam de correr para estabelecerem as vendas digitais e manterem-se no mercado. Um
momento na historia das sociedades contemporaneas, em que uma tendéncia de mercado

precisou de ser acelerada em fun¢@o do contexto de calamidade sanitaria a nivel mundial.

Considerando todo o poder que o discurso publicitario, com textos verbais e ndo-verbais
(visuais, sonoros) adquiriu ao longo dos anos sobre as sociedades contemporaneas, -
tendo em sua posse ferramentas altamente eficazes de persuasdo, que passam pela psico-
logia, marketing e novas tecnologias de comunicacao, entre outras — ¢ quase natural pen-
sarmos sobre até que ponto este discurso € meramente econdmico, o que por si sO ja é
relevante para uma andlise critica do discurso, e que ideologias e discursos hegemonicos
podem ser perpetuados por ele. Sobre estas possibilidades de investigacdo no ambito da
ACD, van Dijk (2008) menciona as questdes de género que incluem os discursos e textos
dos media, discurso politico e discurso publicitdrio. Bem como investigacdes sobre
questdes étnicas, como o etnocentrismo, 0 racismo, o antissemitismo, o sexismo, o naci-

onalismo, entre outras.

Com base nesses pressupostos, serd pertinente indagarmos e analisarmos, neste trabalho,
as possiveis representagdes construidas pelo discurso publicitario durante a pandemia e
como a mesma ¢ representada de um modo geral, através do corpus escolhido. Sera tam-
bém pertinente verificar a existéncia de tragos da ideologia neoliberal nas mensagens e
possiveis efeitos sociais que poderdo construir, procurando uma reflexao sobre o papel da
publicidade na vida das sociedades e o rumo que estardo a tomar a partir deste momento

historico trazido pela situa¢do pandémica.
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CAPITULO 2 — DISCURSOS HEGEMONICOS E
IDEOLOGIAS

2.1. MEDIA E HEGEMONIA NAS SOCIEDADES CONTEMPORANEAS

O conceito de ideologia, de uma forma geral, possui duas formas distintas: a visdo cldssica
e a visdo critica. Na visdo cléssica, o termo tem o significado de uma ciéncia capaz de
organizar criteriosamente e estudar rigorosamente o conjunto de ideias que formam a in-
telectualidade humana. Na visdo critica, a ideologia ¢ uma ilusdo criada por uma classe

para manter a aparente legitimidade de um sistema de dominagao.

A visdo cléssica foi criada na modernidade pelo fildsofo francés Destutt de Tracy, em seu
livro intitulado Elementos de Ideologia, de 1801, ganhando o escopo de uma ciéncia que
abordaria a formacdo e a construcdo das ideias. Ja a visdo critica sobre a ideologia foi
desenvolvida por Marx e Engles, em seu livro, A ideologia alema, de 1845. A partir da
visdo de Marx, o termo ideologia, passou a ser visto como um instrumento de hegemonia
da classe dominante (a burguesia) sobre a classe dominada (o proletariado). Havia, se-
gundo o filésofo, uma infraestrutura (a economia) que mantinha o sistema capitalista de
dominacdo. Essa infraestrutura era respaldada e legitimada por uma superestrutura, que
consistia no Estado, na politica, na cultura, na religido e nas ideologias, fazendo com que
o proletariado aceitasse a dominagdo. Assim, a ideologia era o meio utilizado para manter
as pessoas calmas, por meio de uma ilusdo de que o capitalismo e a propriedade privada
eram meios justos. Falamos aqui no passado com a sensacdo de estarmos a falar do pre-
sente. A hegemonia da ideologia capitalista persiste, embora comece a mostrar sinais de

alguma mudanga, que veremos mais adiante neste trabalho.

Com base na concepgao critica da ideologia, a escritora Chaui (1980) resume o conceito

desta maneira:

(...) os homens produzem idéias ou representagdes pelas quais procuram explicar e com-
preender sua propria vida individual, social, suas relagdes com a natureza e com o sobre-
natural. Essas idéias ou representacdes, no entanto, tenderdo a esconder dos homens o
modo real como suas relagdes sociais foram produzidas e a origem das formas sociais de
exploragdo econdomica ¢ de dominagdo politica. Esse ocultamento da realidade social
chama-se ideologia. (Chaui, 1980, p.08)

Para o teodrico social Antonio Gramsci (1978), segundo o qual a ideologia tem um lado

positivo na medida em que organiza a sociedade, mas que apresenta problemas quando
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se torna em um senso comum, a ideologia capitalista insere-se nesse programa de manu-
tengdo, uma vez que usa de todas as estratégias, como a citadas nos paragrafos anteriores,

para se manter.

Desta forma, para consolidar sua influéncia ideoldgica, o bloco hegemoénico precisara
conservar 0s apoios as suas orientagdes. No entender de Gramsci (2002), a hegemonia
pressupoe a conquista do consenso e da liderancga cultural e politico-ideolégica de uma
classe, ou bloco de classes, sobre as outras. Segundo o autor, a hegemonia ¢ obtida e
consolidada em embates que comportam ndo apenas questdes vinculadas a estrutura eco-
ndémica e a organizagdo politica, mas envolvem também, no plano ético-cultural, a ex-
pressdo de saberes, praticas, modos de representacdo e modelos de autoridade que querem
legitimar-se e universalizar-se. Portanto, a hegemonia ndo deve ser entendida nos limites
de uma coercdo pura e simples, pois inclui a dire¢do cultural e o consentimento social a
um universo de convicg¢des, normas morais e regras de conduta, assim como a destrui¢ao
e a superacao de outras crengas e sentimentos diante da vida e do mundo (Gramsci, 2002,

p. 65).

Os estudos da ACD, através de Fairclough (2001), salientam que os discursos contribuem
para a constitui¢do de todas as dimensdes da estrutura social. Analisar as instituicdes em
termos de poder, significa compreender e verificar suas praticas discursivas, tendo em
vista que o discurso enquanto pratica ideoldgica sustenta, naturaliza ou transforma os

significados do mundo nas relagdes de poder. Conforme argumenta Fairclough (2001):

As ideologias sdo significagdes/construcdes da realidade (o mundo fisico, as relagdes so-
ciais, as identidades sociais) que sdo construidas em varias dimensdes das formas/senti-
dos das praticas discursivas e que contribuem para a produgao, a reproducdo, ou a trans-
formacao das relagdes de dominagao. (Fairclough, 2001, p. 117)

Para se distinguir uma ideologia de outra, ¢é preciso ser capaz de definir seu sistema de
pensamento e crengas, aprovado e compartilhado por diferentes membros de um grupo
ideoldgico especifico. van Dijk (2003) frequentemente refere os sistemas ideoldgicos
como ‘representacdes sociais’ ou ‘crengas sociais’, uma vez que constituem a base para

a identificac¢do dentro do grupo e o entendimento mutuo.

A ideologia esta relacionada, desse modo, a uma determinada estrutura social, mas, por
outro lado, ¢ igualmente constitutiva dessa estrutura, (Thompson, 2011). Uma vez pre-

sente esse processo, pode-se entender a importancia do desenvolvimento dos meios de
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comunicagdo de massa na atualidade e o surgimento do capitalismo, juntamente com o
incremento dos meios técnicos relacionados a produgdo, transmissao e rececao de formas
simbolicas. Segundo Thompson (2011), representa tanto uma transformacao das proprias
formas simbolicas, quanto uma alteracdo dos contextos sociais contemporaneos dessas
formas. Um exemplo, ¢ o de que uma s6 empresa pode ser dona de diversos jornais, de
varios canais de televisdo, de radio, de produtoras, distribuidoras e de editoras, de maneira

a manter o monopolio da informacao e comunicagdo, e a hegemonia politica e ideologica.

Apesar dos meios de comunicag@o social ndo serem o unico local em que a ideologia -
principalmente a capitalista/neoliberal - se manifesta, ¢ neles que seu raio de operacdo
tem sido ampliado. Nestes meios, as mensagens adquirem um carater ideologico, no en-
tanto, para avaliar essa condi¢do, ¢ imprescindivel relacionar essas mensagens com os
contextos em que sdo recebidas. Como refere Sodré (2006), com o império dos media, as
técnicas retoricas de persuasdo extrapolaram a propaganda politica e passaram a ser ado-

tadas pela publicidade.

Na medida em que a ideologia se torna um mecanismo de consolidacdo do status quo, de
manuten¢do de determinado grupo hegemonico, ela passa a se estabelecer dogmatica-

mente e cria mecanismos para difusdo de suas premissas.

(...) aideologia ¢ um conjunto l6gico, sistematico e coerente de representacdes (ideias e
valores) e de normas ou regras (de conduta) que indicam e prescrevem aos membros de
cada sociedade o que devem pensar e como pensar, o que devem valorizar € como devem
valorizar, o que devem sentir ¢ como devem sentir, o que devem fazer e como devem
fazer. (Chaui, 1980, p. 113).

Para a maioria dos estudiosos, a ideologia esta ao servigo do poder, mesmo que a sua
reproducdo possa ndo ser intencional ou consciente. Ao analisa-la, ¢ possivel compreen-
der e explicar as maneiras pelas quais as formas simbolicas sdo usadas para a implanta¢do

e para a manutencao de relagdes hegemonicas. Como refere Ramalho (2010):

(...) a universalizacao de representacdes particulares destaca-se como importante instru-
mento de lutas hegemonicas. Isso porque, uma das formas de se assegurar temporaria-
mente a hegemonia, consiste em disseminar uma perspetiva de mundo particular como se
fosse a unica possivel, legitima e aceitavel. (Ramalho, 2010, p.61)

A pratica de se referir as transgressdes na politica, por exemplo, pelos meios de comuni-
ca¢do, vincula-se estreitamente ao significado representacional do discurso e a ideologia,
a medida em que a atividade de referenciag@o ¢ uma elaboragao da realidade e uma forma

de representd-la. Na verdade, o processo de constru¢do dos referentes implica que “o

17



papel da linguagem nao ¢ o de expressar fielmente uma realidade pronta e acabada, mas,

sim, o de construir uma elaboracio do evento” (Peixoto, 2020, p.304).

Esses movimentos de significacdo pelos media, quando investidos ideologicamente, po-
dem tornar, por exemplo, um politico ou partido em um inimigo a ser destruido. Para tal,
exerce controlo (até certo ponto) sobre o corpo social, estabelecendo modos de raciona-
lizacdo dos acontecimentos, definindo a agenda das conversas quotidianas, compondo
historicamente memorias e experiéncias, alterando o processo politico e mudando os ru-
mos do pleito eleitoral. Podem intervir sobre as condutas e provocando indignagao, inci-
tando os animos de maneira a influenciar a decisdo, neste caso do voto e sua justificativa.
Entre muitos outros efeitos, os significados criados narram a historia e produzem registos
no tempo. O escandalo politico, portanto, ndo deve ser visto tdo somente como sendo a
mediatiza¢do de uma transgressao no campo politico e sim como uma forma de constru-
¢do ideologica. Notado, inclusive, quando o agendamento mediatico em que os telejor-
nais, jornais, revistas e toda a comunicagao social incluem ou excluem noticias de acordo
com o seu alinhamento editorial, em linha com seus interesses enquanto empresas, que
como tais, devem gerar lucro (legitimo se pensarmos no pagamento dos seus profissio-

nais, mas claramente ndo neutro na escolha da informagao a ser publicada...).

A agenda mediatica, por sua vez, interfere na agenda publica e politica. As escolhas entre
dar ou ndo uma noticia, ou dar mais énfase a uma, ao marcar presenca diariamente, causa
efeitos no publico que 1€ e assiste. A ja tdo estudada Teoria do Agendamento, demonstra
que os mass media podem ter efeitos sobre as pessoas, nomeadamente, o poder de “dizer”
a elas sobre o que pensar (Cohen, 1963, p. 120). A comunicag¢ao social ao contribuir para
o estabelecimento das agendas que preocupam cidadaos e politicos, tem o poder de mo-

delar as representagdes que se fazem da realidade.

Um exemplo ¢ dado pelo artigo de Peixoto (2020), A narracdo ideoldgica do escandalo
da Petrobras: andlise discursivo-textual dos processos de referenciagdo em midia corpo-
rativa e alternativa, em que analisa como o escandalo politico, que culminou em impe-
achment da entdo presidente do Brasil, Dilma da Silva, foi (re)tratado pelos media, numa

clara relacdo de efeito ideoldgico, como conclui o estudo:

Sédo os textos, produzidos pelos media por meio de deslocamentos, tradugdes e recontex-
tualizagdes, que criam uma ampla e complexa rede de mediagdo textual, cujos movimen-
tos de significacdo, marcados definitivamente por tensoes e relagdes de poder e investidos
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ideologicamente, circulam nos espagos publicos e atravessam suas fronteiras, chegando
ao Ambito mais privado da vida dos cidaddos. (Peixoto, 2020, p. 304)

O texto medidtico vai tecendo a materialidade ideoldgica em um nivel sociocognitivo
elementar, estabelecendo uma forma de significacdo do evento, que controla, até certo
ponto, a compreensao dos acontecimentos informados. Como se vé no atual contexto de
pandemia da Covid-19, com a dissemina¢dao da mensagem do ‘novo normal’, ao qual
todos tém de se habituar, mantendo o sistema vigente capitalista neste ‘novo formato’.
Essa mensagem ¢ amplamente difundida em escala global pela comunicagao social, prin-
cipalmente pelo discurso publicitario que diariamente e insistentemente, durante quase

dois anos o faz (até o momento deste trabalho).

Ora, se a normalidade seria “a constitui¢do de um padrdo que assegura as pessoas que
estdo contidas nele uma certa protecao, seguranga, continuidade, e, portanto, sobrevivén-
cia, 0 novo normal, seria a proposta de um novo padrdo que possa garantir nossa sobre-
vivéncia”, conforme define Schirato (2020). Portanto, seria um ritual de higienie que as-
segure a nao contaminagao pelo virus, medidas de satide que garantam tratamento, novas
politicas que garantam a todos seguranca e satde, neste caso, entre outras medidas. Mas
a publicidade fala em ‘novo’, como uma mudanca no quotidiano e estilo de vida, uma
nova vida que pode ser melhor, como a Coca Cola o faz na peg¢a aqui analisada. No en-
tanto, essas mudancas que citam, seriam um olhar mais profundo, mais préximo de ‘quem
amamos’, um ‘dar valor a familia e ao trabalho’. A conjugacdo das expressdes ‘novo’ e

‘normal’ expressam exatamente essa contradicao.

2.2. IDEOLOGIA NEOLIBERAL

O neoliberalismo ¢, em primeiro lugar, uma teoria das praticas politico-econémicas que
propde que o bem-estar humano pode ser melhor promovido se libertas as capacidades
empreendedoras individuais, no ambito de uma estrutura institucional, caracterizada por
solidos direitos a propriedade privada, livres mercados e livre comércio. Nas tltimas dé-
cadas, o neoliberalismo se tornou hegemoénico como modalidade de discurso e passou a
afetar tdo amplamente os modos de pensamento que se incorporou as maneiras quotidia-

nas das sociedades.

Como visto anteriormente sobre as sociedades contemporaneas e sobre as ideologias, a
atual era pds-moderna (termo ainda controverso) ¢ caracterizada por uma grande trans-

formacdo nas culturas e sociedades pelo sistema politico e econdmico capitalista,
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passando ao neoliberalismo e sua ideologia que passou a estar tdo intricada no quotidiano
dos sujeitos que a grande maioria sequer se apercebe disso, influenciando a sua interpre-
tacdo sobre a vida e como compreendem o mundo. Desta forma, agem, pensam e sdo
constantemente influenciados (em um regime de manutencdo da ideologia) de acordo

com os preceitos hegemonicos.

Tantos anos de ‘liberdades’ neoliberais globalizadas, ndo apenas restauraram o poder de
uma classe capitalista estreitamente definida, como também produziram imensas concen-
tragdes de poder corporativo no setor energético, nos meios de comunicagao, na industria
farmacéutica, nos transportes e até mesmo no varejo, como ressalta Harvey (2005) e que

acrescenta:

A liberdade do mercado que Bush proclamava como ponto alto da aspiragdo humana,
mostra ndo ser nada mais do que meios convenientes de disseminar o poder monopolista
corporativo — ¢ a Coca-Cola — pelos quatro cantos do globo, sem restrigdes. (Harvey,
2005, p.39)

O neoliberalismo surge quando o sistema capitalista comega a mostrar sinais de declinio,
numa necessidade de se reinventar e reforgar o sistema hegemonico. No entanto, nas ul-
timas décadas, o proprio sistema neoliberal também comeca a dar sinais de desgaste, ou,
ao que alguns estudiosos suspeitam, de uma nova ascensao. Com o advento da crise mun-
dial gerada pela pandemia da Covid-19, estas suspeitas aumentaram. Como Cunha (2020)

refere em seu artigo, Pandemia e dinamica social: urgéncias, impasses e incertezas:

Pode um acidente historico, neste caso o surgimento de uma pandemia, gerar desvios ou
inflexdes nas relagdes sociais, econdémicas e politicas, com reflexos na nossa relagdo com
o ambiente, na forma como trabalhamos ou mesmo nos processos de legitimagdo das
soberanias, refazendo os vinculos entre local, nacional e supranacional? (Cunha, 2020,
p.103).

Springer (2016), antes da pandemia, ja ponderava estas duas possibilidades atuais ao dizer
que:
(...) o momento atual ¢é tdo assustador, porque uma nova era pés-neoliberal ndo chegou

e, em vez disso, podemos estar testemunhando o surgimento de uma nova versdo do ne-
oliberalismo que amplia substancialmente seu contetdo. (Springer, 2016, p.122).

A época em que vivemos, segundo Bauman (2001), ¢ uma versdo individualizada e pri-
vatizada da modernidade, e o peso dos padrdes atuais somado a responsabilidade pelo
fracasso, recaem principalmente sobre os ombros dos individuos. Desta forma, os Estados

e as coletividades distanciam-se dos cidaddos. Como evidencia o atual estado de
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pandemia em que o mundo se encontra, onde a maior parcela de ‘culpa’ e ‘responsabili-
dade’ recai sobre os individuos, e o Estado exime-se de sua parcela, ao ficar evidente as
suas fragilidades. Conforme reflete Souza (2010) em seu artigo, Dilemas e hesitagdes da
modernidade tardia e a emergéncia da sociedade de controle, embora deva reconhecer-se
que a modernidade se funda num conjunto complexo de fendmenos sociais, culturais,

politicos e econdmicos, a atual fase da sociedade aponta para o que afirma a seguir:

(...) as ambiguidades da modernizagdo tecnologica e da intelectualizagdo cultural que, de
forma sempre contraditoria, mostra uma face voltada para o passado (retomada das tra-
di¢des) e a outra voltada para o futuro (com a promessa de uma vida mais flexivel e
cosmopolita). Trata-se de continuidades e rupturas que também sdo constitutivas desta
atual fase da modernidade tardia, em que processos novos emergem sem que as estruturas
do passado recente sejam revolucionadas inteiramente.(Souza, 2010, p.94)

Atualmente, a maioria da populagdo mundial ¢ dominada por uma elite global — némada
e extraterritorial - e vivencia uma desintegracao das redes sociais de protecao e das acdes
coletivas. Para a atual sociedade, as pressdes pelo emprego, pelo sucesso e pelo futuro
criam novos niveis de ansiedade, a medida em que a inseguranga, o medo e o desempenho
individual s3o as obsessdes da atual sociedade, pds-moderna, essencialmente capitalista

e neoliberal.

Krzyzanowski (2020), em seu artigo Normalization and the discursive construction of
“new” norms and “new” normality: discourse in the paradoxes of populism and neoli-
beralism, salienta que os atuais discursos publicos - “novos e mutantes”- caracterizados
pela incivilidade, politizagdo dogmatica e ideologizagdo, bem como negacgao de fatos e
quebra de normas, ¢ apenas um simbolo de uma transformacao muito mais profunda das
normas da expressao publica e formas pelas quais o discurso publico contemporaneo re-

flete e representa as relagdes sociais. Ao que o autor define como normalizagdo:

(...) um conjunto de estratégias discursivas simultaneas ou subsequentes que gradual-
mente introduzem e/ou perpetuam no discurso publico alguns novos - € na maioria dos
casos, muitas vezes incivis ou inveridicos - padrdes de representagdo de atores sociais,
processos e questoes. (Krzyzanowski, p. 432, 2020).

E Krzyzanowski (2020) ressalta que essas estratégias discursivas sdo iniciadas e recon-
textualizadas como parte integrante de formas mais amplas de acdo social, politica e eco-
ndmica, projetadas ndo apenas para mudar as normas de conduta social, mas também para
ganhar legitimidade de tal mudanca e da introdugdo, do que chama de “nova ordem nor-

mativa relacionada”, ao que tudo indica, ndo ser exatamente nova.
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As causas da crise gerada pela pandemia s3o muito mais estruturais e de longo prazo do
que propriamente dos estados. Evidenciam-se, assim, as fragilidades do sistema, onde a
intervengdo do privado, das grandes empresas e institui¢cdes, tem vindo a gerar uma
grande debilidade na estrutura social. Nao apenas o virus, as faltas de politicas sociais
também podem matar, a falta de politica da satide, por exemplo. A Nova Zelandia ¢ o
exemplo de um pais que, por ter politicas mais estruturadas, conseguiu gerir melhor a
pandemia, a parte do fato de ser uma ilha e de haver uma menor circulagdo de pessoas
vindas do exterior € mesmo no seu interior, mas com boas politicas sanitarias € um sis-
tema de saude forte, teve nimeros de mortes baixissimos. A pandemia tem vindo a des-
cortinar as fragilidades em que ficam os estados consumidos internamente pelo capita-

lismo, como salienta Cunha (2020):

A valorizagao subita dos sistemas publicos de saude, das redes de protegdo social, das
politicas de desenvolvimento produtivo e tecnologico e, de forma geral, do papel do Es-
tado na alocagdo dos recursos da sociedade tem levado alguns analistas a considerar essa
crise como um golpe fatal no neoliberalismo ou, quem sabe, no proprio capitalismo. Para
muitos, a tragica pandemia ajudaria a parir um belo mundo novo, bem mais justo e sus-
tentavel. No entanto, as desigualdades exacerbadas pela crise, os patamares mais elevados
de divida publica deixados como heranca pelo seu combate e o fortalecimento de tendén-
cias ao totalitarismo e ao nacionalismo apresentam-se como obstaculos vistosos para uma
transformagao social significativa. (Cunha, 2020, p. 10)

Assim, indagamos se os discursos publicitarios, durante este periodo, ndo estardo a ser

utilizados para, também, manter o ‘normal’, o sistema capitalista vigente.
9 9 b

2.3. IDEOLOGIAS NO DISCURSO PUBLICITARIO

Para analisarmos o discurso publicitario, fazemos aqui uso da visao de Fairclough (2001),
através da ACD, que define o discurso como o uso da linguagem como pratica social,
como um modo de agdo através da qual os sujeitos podem agir sobre o mundo, especial-
mente sobre os outros. E também um modo de representagdo, de significagio do mundo.

Esta defini¢ao ¢ a que utilizamos para este trabalho.

De salientar que, para que possamos analisar um discurso, ¢ necessaria uma percegao das
condi¢des referentes aos procedimentos enunciativos referentes ao objeto de estudo. Sao
as denominadas sequéncias discursivas, que podem ser um encadeamento de palavras,
uma sequéncia de frases ou uma mensagem publicitaria, como aqui analisadas. Entre-
tanto, existem varias inscri¢des discursivas que revelam a constitui¢ao de discursos, como

o politico, o publicitario, o religioso, o cientifico, entre outros.
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Sendo assim, a producdo de um discurso ¢ determinada por um lugar e por um tempo
historico, o qual se situa em relacdo a outros discursos. Nesse sentido, conforme Fair-
clough (2001), pode-se entender que o discurso ndo pode ser gerado fora do sujeito, da
mesma forma como o sujeito ndo pode ser negado fora da ideologia, em uma relagdo
dialética em que um molda o outro, “toda ideologia existe pelo sujeito e para o sujeito”
(Althusser, 1985, p. 209). Ao produzir um discurso, o sujeito se apropria da lingua, ndo
apenas para proferir informagdes, mas, principalmente, com o objetivo de atuar sobre o
outro. Assim sendo, o discurso como pratica social esta revestido de marcas ideologicas
e relagdes de poder decorrentes da sustentacdo ou transformacgao de relagdes de domina-
¢do, as quais servem para reproduzir a ordem social que favorece individuos e grupos

dominantes (Fairclough, 2001).

E o antincio publicitario como um género discursivo, além de estar carregado de ideolo-
gias como outros discursos, ao ser produzido, busca operacionalizar seus propositos co-
municativos por meio de escolhas lexicais e outros modos semidticos que insinuam e
provocam uma conquista nos seus recetores. Desenha nas linhas e entrelinhas, valores,
mitos e ideais, podendo atuar sobre os individuos de forma a influenciar na mudanga de

seu comportamento (Carvalho, 2000).

Assim sendo, os géneros textuais do discurso publicitario sdo construidos sob uma base
ideoldgica, conforme dito anteriormente. Sdo textos produzidos para vender uma ideia ou
um produto, e estao atrelados as visdes de mundo, naturalizadas pelo senso comum. Ainda
que ndo intencionalmente, contribuem para organizar o poder na sociedade, através da
reproducdo de relagdes sociais e de hierarquias, pois muitas vezes estdo imbuidos de va-
lores instaurados socialmente e construidos por aspetos simboélicos da vida quotidiana que

refletem esses valores, codigos e significados atribuidos socialmente.

Esta ¢ a principal caracteristica da constitui¢ao material da ideologia nos textos mediati-
cos: 0 seu carater estavel, automatico e (quase) invisivel, pois ela ¢ “mais efetiva quando

sua a¢do ¢ menos visivel” (Fairclough, 2003, p. 85).

Desta forma, ndo ¢ descabido apontar para a possibilidade de uma aparente ‘simples,
emocionante ou divertida’ mensagem publicitaria, que se mostra proxima dos sujeitos
durante uma pandemia global, estar na verdade, a reforgar o sistema para que este ndo se

desmantele por completo através do refor¢o da ideologia neoliberal. De ponderar sobre
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as representacdes criadas por esses discursos, se ha tracos de ideologias e possiveis con-

sequéncias que podem advir dai.

Diante destas consideragdes, o uso da teoria e metodologia de estudo e andlise da ACD
para esta investigacao faz-se totalmente adequada. A ACD procura investigar as implica-
¢oes do discurso no que corresponde a producdo, confirmagdo, legitimagdo, reproducdo
e das relacdes de poder e dominagdo nas sociedades contemporaneas através da lingua-
gem verbal e ndo-verbal (Fairclough, 2001), refletindo sobre os possiveis efeitos sociais
que esta representagdo e construcdo de sentidos podera gerar na sociedade contempora-

nea.

2.4. LINGUAGEM E REPRESENTACOES

A Analise Critica do Discurso, com aporte da Linguistica Sistémica Funcional, referem
que a linguagem nao ¢ apenas uma forma de descricdo do mundo, mas também de a¢do
sobre o mundo e sobre o outro (Halliday e Matthiessen, 2004). O uso da linguagem vai
além de uma atividade individual ou como reflexo de varidveis sociais, existindo uma

relacdo dialética entre a pratica discursiva e a estrutura social (Fairclough, 2003).

Segundo Fairclough (2003, p.8), representar ¢ “construir textualmente o mundo social” e
¢ através da linguagem que ¢ possivel construir representacdes de “aspectos do mundo
fisico (seus processos, objetos, relagcdes, parametros espaciais e temporais), aspectos do
‘mundo mental’ de pensamentos, sentimentos, sensacdes (...) € os aspectos do mundo
social”, (Fairclough, 2003, p. 135). Assim sendo, as representacdes discursivas e de co-
municagdo, em meio as transformacgdes sociais e politicas, tém sido marcadas, principal-
mente, pelo carater multimodal que se mostra permeado por elementos visuais e escritos,

os quais, em colabora¢do mutua, constroem significados.

Fairglough (2001) explica que as relagdes de poder podem ser afetadas por quaisquer
tipos de praticas discursivas (cientificas, religiosas, politicas), por ser o sujeito capaz de
agir criativamente, no sentido de realizar suas proprias conexdes entre as diversas praticas
e ideologias a que € exposto e a (re)conhecer as formas de controlo impostas pelo sistema.
Mas quando o controlo ¢ imposto de forma subtil, a maioria dos sujeitos nao reconhece
esta pratica. E, no caso da linguagem, apenas adere a ela sem refletir, de que maneira ela

pode estar a surtir efeitos em sua vida sem que o perceba.
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Ainda segundo o autor (Fairclough, 2003), a capacidade de influenciar ou controlar pro-
cessos de mediacdo ¢ um importante aspeto do poder na sociedade contemporanea. O
capitalismo tem a capacidade de superar as crises, transformando-se radicalmente e peri-
odicamente, para que a expansdo econdmica possa continuar. As cadeias de género con-
tribuem para a possibilidade de acdes que transcendam as diferengas no espago € no
tempo, articulando eventos sociais em diferentes praticas sociais, diferentes paises e di-
ferentes épocas, facilitando a intensificagdo da capacidade de 'acdo a distancia' que foi
levada a ser uma caracteristica definidora da 'globalizagdo' contemporanea e, portanto,

facilitar o exercicio do poder. E é possivel rever isso neste momento de pandemia.

Desta forma, nota-se como as estratégias de comunicacdo publicitaria sdo semelhantes
em paises diferentes, onde sdo adaptadas a realidade e lingua do pais, mantendo a men-
sagem principal - embora j& hd algum tempo, esta ‘preocupacao’ tenha deixado de existir,
sendo os antncios veiculados em varios paises exatamente como foram criados, fazendo

uso de legendas, quando for o caso de o idioma ser diferente.

Neste campo de significagdes existe a importante contribuicdo argumentativa das ima-
gens metaforicas, ou seja, as imagens postas com carater representativo intencional de
um signo, que resulta numa metéafora visual que transmite um sentido junto a linguagem
verbal do texto (Vieira, 2010). E aqui, entra a publicidade e o marketing que frequente-
mente, no seu proprio jargdo, fazem uso da linguagem ‘bélica’, globalmente utilizada
desde o seu inicio até os dias de hoje, o que reflete a ideologia envolvida na elaboragdo
das suas mensagens. Termos como marketing de guerrilha, farget ou publico-alvo, forca
de vendas e estratégias, sdo alguns exemplos. No marketing, tal como na guerra, a recolha
de informagao ¢ feita através de dados do dominio publico, que de forma discreta, incide
sobre a forga laboral, sobre as caracteristicas psicoldgicas, econémicas, culturais e sociais
dos clientes da empresa e da concorréncia, das suas preferéncias e habitos de consumo,
entre outras. Tal como na guerra, também no marketing tudo ¢ cuidadosamente planeado,

estratégico e tatico.

A ideologia se materializa pelo discurso, pois este € produzido por sujeitos socialmente
inseridos, que tém histdria, costumes e tradi¢des. Desta forma, qualquer que seja o dis-
curso, inevitavelmente carrega manifestagdes ideoldgicas materializadas através das op-

¢oes linguisticas ou visuais. Assim, o discurso produzido em uma esfera social passa a
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ser partilhado por seus membros com finalidades persuasivas, a fim de convencer o inter-

locutor dos argumentos discutidos.

2.5 DISCURSOS DA PANDEMIA

Ao longo dos anos tém sido muitas as mudancgas na sociedade e essas acabam por se
refletir também na linguagem quotidiana. Com a Pandemia da Covid-19, novos termos,
e outros ndo tdo novos, passaram a fazer parte do dia-a-dia das sociedades como: ‘isola-
mento social’, ‘pandemia’ (que deriva do grego e significa ‘todo o povo’), ‘quarentena’
e até mesmo palavras em inglés como lockdown e home office, que antes ndo eram tao
frequentemente utilizadas, atualmente tornaram-se rotineiras nos meios de comunicagao,

redes sociais e em qualquer outro meio, bem como nas conversas do dia a dia.

Em estudos linguisticos, como refere Fairclough (2003, p. 24), “mudangas no uso linguis-
tico sdo uma parte importante de mudangas sociais e culturais mais amplas”, as palavras
novas ou que passam a fazer parte do quotidiano, refletem altera¢des significativas na
cultura e vida social. Isso ocorre porque a linguagem ¢ um organismo vivo e estd em
constante mudanca. E 0 uso de termos técnicos no dia-a-dia dos sujeitos demonstra como

a sociedade estd passando por modificagdes.

Durante este periodo da pandemia da Covid-19, os textos mais utilizados nos meios de
comunicagdo com o intuito de representar o momento, t€ém sido contraditdrios em termos
de significados: ‘vai ficar tudo bem’ e ‘nada voltara a ser como era antes’, sdo 0s motes
da comunicacao, principalmente a publicitdria num geral. Como refere Cunha (2020), a
impossibilidade de voltar ao “que era antes” pode ser um sinal de esperanga para alguns,
que veem esta relacdo com sustentabilidade ambiental. Mas ha também quem aponte a
essa irreversibilidade, a um sentido politico que recupera e reforca a ideia da “inevitabi-
lidade” da aplicagdo de “medidas corretivas”. Esta “leitura” ndo remete para um futuro
verdadeiramente novo, mas antes, para um passado recente em que uma outra “crise”

atravessou a vida de todos. A estes textos o professor refere:

(...) € no imenso espago vago que liga estas duas formulagdes - demasiado vagas para
serem uteis e demasiado incertas para orientar praticas - que me parece util situar qualquer
analise projetiva das consequéncias provocadas pela Covid-19. (Cunha, 2020, p. 4)

Um dos recursos dos discursos ¢ o de empregar alguns termos em detrimento de outros

que seriam mais adequados, afim de mostrar alguma outra intengdo, como no caso de
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‘distanciamento social’ ao invés de ‘distanciamento fisico social’. Esse ultimo visa evitar
o contagio pelo virus, podendo-se manter o contato social via outros meios que nao o

fisico, ja o ‘distanciamento social’ sugere isolamento social.

Um outro exemplo ¢ o uso de metaforas para descrever o virus durante a pandemia. Esta
figura de linguagem tem sido amplamente utilizada, como o uso de palavras e expressoes
bélicas, ‘uma guerra com um inimigo invisivel’, ‘linha de frente’, entre outras. As meta-
foras ndo sdo s6 maneiras de falar, ndo sdo apenas propriedades do discurso, s3o maneiras
de pensar, como aponta van Dijk (2020). Esta maneira de abordar o tema reflete a abor-
dagem que sera dada, que podera ser de maior violéncia, neste caso, mais restritiva e
punitiva, do que de pesquisas sobre como lidar com o virus e de como a populagdo deve
proteger-se, por exemplo. Como refere Chilton (1988): “A militariza¢do do discurso ¢
também a mililarizacdo do pensamento e da pratica social”, (citado em Fairclough, 2001,

p. 242).

Como Fairclough (2001, p. 241) observa, “todos os tipos de metafora necessariamente
realcam ou encobrem certos aspectos do que se representa”. Segundo o autor, as metafo-
ras moldam significados identificacionais em textos, pois, ao seleciona-las num universo
de outras possibilidades, o individuo que fala compreende sua realidade e a identifica de
maneira particular, embora orientada por aspectos culturais. Quando o locutor significa
algo por meio de uma metafora e ndo de outra, estd construindo a realidade de uma ma-
neira e ndo de outra. As metaforas estruturam o modo como se pensa € 0 modo como se
age, ¢ os sistemas de conhecimento e cren¢a de uma forma penetrante e fundamental.

Como o autor salienta:

Um aspecto da mudanga discursiva com implicagdes culturais e sociais signiftcativa, ¢ a
mudanga na metaforizacdo da realidade. (...) As formas pelas quais os acontecimentos
que perturbam o equilibrio social relativo (guerras, epidemias, desastres ecologicos, etc.)
sdo metaforizados nos media e em outras situagdes, nos permitem uma boa percepgao dos
valores e das preocupagdes de uma cultura. (Fairclough, 2001, p. 241)

Esta linguagem de guerra tem sido utilizada pela comunicacao social e pelos politicos ao
se referirem a pandemia. No entanto, mensagens publicitarias foram envoltas de empatia
e de apelo ao ‘novo normal’. Como refere Vitor Balenciano (2021) no seu artigo para o
jornal O Publico, “curiosamente sdo palavras que se contradizem. Se ¢ normal, ndo pode

ser novo. Se ¢ novo, ndo pode ser normal”.
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Analisar os discursos durante a pandemia leva-nos a refletir acerca dos possiveis efeitos
que estes podem construir na realidade das sociedades, e o discurso publicitario com toda
a sua influéncia, ao mesmo tempo que reflexo das culturas, ¢ um importante veiculo de

representagoes.

Nesse sentido, muitas das questdes da pandemia t€m girado em torno da ideologia neoli-
beral que estd intrinseca na cultura ocidental e que, portanto, ¢ parte da tradi¢do (e da
memoria) reproduzida junto dos sujeitos. As evidéncias mostram-se através daqueles que
exigem a reabertura das escolas, lojas e industrias alegando o bem estar das criancas e a
sobrevivéncia financeira. Defendem a retomada das organizagdes e a volta do publico as
ruas, desconsiderando as possibilidades de aumento do contagio e, por consequéncia, o
crescimento do niimero de mortos por Covid-19. O foco esta no sistema produtivo e eco-

némico.

O neoliberalismo, por essa via, assume-se como um espago de “necropolitica consti-
tuida”, (Mbembe, 2018, citado em Rosario, 2020, p.79), onde o que mais importa é o
sistema de consumo, mais do que a propria vida. Esse espaco se amplia quando surgem o
que muitos denominam como ‘crise’, uma desculpa utilizada pelos politicos como sendo
um estado de ‘excecdo’. A cultura do neoliberalismo ¢ tao forte, que os sujeitos que pre-
cisam ficar em casa entram num automatismo produtivista, sugerindo-se em pequenas
coisas: arrumar os armarios, limpar a casa, cozinhar, tirar o po, fazer exercicios. Esse
automatismo produtivista tende a impedir a reflexdo sobre a atual circunstincia - o que
realmente levou a tal situacdo vivenciada? - impedindo o pensar mais profundo sobre o
sistema de saude, educagdo, consumo, relacdes familiares, produgdes cientificas, entre

tantos outros. E um constante chamado para a produgio.

Essa situacdo foi evidente em paises como Estados Unidos e Brasil em que o neolibera-
lismo radical colocou em risco milhares de vidas e culminou em morte para outras milha-
res durante a pandemia. Com seus discursos negacionistas (dos entdo presidentes Trump
e Bolsonaro, respectivamente) minimizando os riscos da exposi¢ao ao virus que causou
a pandemia e desencorajando as medidas de protecdo, clamando para que continuassem
a trabalhar a qualquer custo, ignorando a importancia do lockdown em momentos de pico
de infecgdes, resultou que ambos os paises foram dos mais afetados pelo virus, tanto em
nimero de infetados e mortes, como no colapso do sistema de saude e consequente crise

financeira. E em ambos paises a atencdo dada pelos media para o ‘antidiscurso’ dos seus
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presidentes apenas veio a agravar a situacdo, ao disseminar ainda mais os seus ideais e a

dar espaco para as representagdes que criaram sobre a realidade vivida.

No entanto, outros discursos emergem com apelos para a reflexdo sobre as consequéncias
do sistema vigente, ampliadas pela pandemia, como as desigualdes sociais e os desastres
ambientais. Apelos a real mudanga sobre 0 modo como vivemos, sobre o consumo em
demasia e as consequéncias que trazem entre tantas outras questoes que ficam mais e mais
evidentes. Talvez um sinal de que uma real mudancga possa comegar a surgir. Dai termos
discursos contraditorios em varias esferas da vida social, inclusive nos discursos publici-

tarios. E ¢ através da ACD que poderemos fazer tais analises e reflexdes.
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CAPITULO 3 - OBJETIVOS E METODOLOGIA

3.1. OBJETIVOS DE INVESTIGACAO

Como vimos nos capitulos anteriores, a publicidade ¢ um género discursivo da comuni-
cagdo social, com impacto nas dindmicas sociais. Como tal, faz-se relevante que cada vez
mais surjam investigagcdes acerca dos discursos e da sua importancia na construgdo de

identidades e efeitos sociais.

Assim, procurar-se-4 através desta analise, ‘desnaturalizar’ os discursos circulantes, pro-
curando compreender a forma como se constituem e a forma como constroem significa-

dos, mas também dinamicas sociais.

Analisar os discursos durante a pandemia leva-nos a ponderar os possiveis efeitos que
estes podem construir na realidade social, como salienta Luis Cunha (2020) em sua refle-

xd0 sobre a pandemia e a dinamica social:

(...) argumentarei acerca da eficdcia versus insuficiéncia dos fopoi narrativos convocados
pela pandemia. Se através deles se procurou gerar consenso, a verdade € que a sua even-
tual ineficacia se pode tornar num fator disruptivo, gerador de efeitos imprevistos, po-
dendo transformar esta crise singular num poderoso revelador das insuficiéncias e con-
tradi¢des do modelo hegemonico de pensamento do mundo. (Cunha, 2020, p.105)

Ao trabalharmos com a hipodtese de que os textos publicitarios, organizados na relacdo
entre o verbal e o visual, recorrem a estratégias persuasivas que despertem no publico-
alvo o comportamento desejado de consumo - mantendo as regras do sistema neoliberal
mesmo em meio a uma crise econdmica e sanitaria de propor¢des mundial - e que para
além disso, sejam persuadidos a continuarem a aceitar o sistema tal como ele é, porém,
agora, ‘fantasiado’ de ‘novo’, faz-nos pensar no que realmente constitui estes textos. Seria
uma tentativa da ideologia neoliberal ndo deixar que se desmoronem os muros criados a
volta da sociedade pelo capitalismo, e que vé algumas rachas a aparecerem ainda mais

visiveis com a crise pandémica?

Considerando toda situacdo de incerteza, caos e tristeza que a pandemia trouxe e que
abala a todos em escala global, ¢ importante discutir a forma como esta vem sendo vista,
projetada e narrada no espaco publico, atendendo, sobretudo, ao efeito de reificagdo pro-
duzido pelo modo como ¢ mostrada pela comunicacdo social em geral. A dramaticidade

da situacdo por si j& € grande, mas além disso, ¢ aumentada nos telejornais e nos intervalos
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temos a mensagem de que ‘tudo ficard bem, apenas habitue-se a isso...’. As mensagens

sdo contraditorias, embora revestidas de empatia e motivagao.

Desta forma, o objetivo principal deste estudo € o de analisar o discurso publicitario das
marcas, durante o primeiro momento da pandemia da covid-19, que compreende os meses
entre marco e agosto de 2020, verificando o interdiscurso e refletindo sobre representa-
¢coes construidas e possiveis efeitos na construcdo ideologica e social. Desta forma, as

questdes principais desta analise sdo as seguintes:

QI - Que representacdes sao construidas pelos discursos publicitarios em analise?
Q2 - Como ¢ representada a Pandemia?

Q3 - Quais as estratégias discursivas identificadas nas pecas em analise?

Q4 — Existem tragos da ideologia Neoliberal nos antincios em causa?

Q5 - Que possiveis efeitos sociais poderdo construir?

3.2. A ANALISE CRITICA DO DISCURSO COMO METODOLOGIA

Diante do exposto nos capitulos anteriores e das necessidades para esta analise e posterior
reflexdo, mostra-se necessario utilizar um aporte teérico e metodologico que reuna estu-
dos linguisticos modernos, com orientacao discursiva e com relevo a investigacao de fa-
tores de ordem sociocultural e politica na relagdo que estes mantém com a linguagem.
Desta forma, a Analise Critica do Discurso mostra-se ideal para este tipo de pesquisa,
dentre outras linhas teoricas, que oferecem atencao aos processos de producao e interpre-
tacdo linguistica, caracterizados por tensdes sociais e que contemplam a dimensao da mu-

danca social através do discurso.

Estas linhas tedricas dividem-se em duas vertentes: a Andlise do Discurso, com origem
em Franga, cujas principais referéncias sdo Michel Pécheux e Dominique Maingueneau
(no Brasil por Eni Orlandi), e a Andlise Critica do Discurso, vertente anglo-saxa, desen-
volvida primeiramente pelo linguista britdnico Norman Fairclough, em 1985. Essa abor-
dagem surgiu a partir da filiagdo a uma corrente da Linguistica denominada atualmente
de Linguistica Critica. Esta ¢ a vertente utilizada como teoria e metodologia para o pre-

sente estudo.
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O termo andlise critica do discurso foi dado pelo linguista britdnico Norman Fairclough,
da Universidade de Lancaster, em um artigo publicado no periddico Journal of Pragma-
tics, em 1985 e apoia-se na Linguistica Sistémico Funcional (LSF), de Halliday e
Matthiessen (2004), como base tedrica, que define o texto como um evento aberto. Ou
seja, ele interage com o contexto da situacdo e com a cultura em que esta inserido. Esse
pressuposto da LSF demonstra como uma teoria linguistica pode explicar a rela¢do dia-

lética entre linguagem e sociedade.

Na ACD o discurso propriamente dito ¢ entendido como uma pratica social reprodutora
e transformadora de realidades sociais. O sujeito da linguagem, a partir de uma perspetiva
psicossocial, ¢ tanto propenso ao moldamento ideoldgico e linguistico, quanto transfor-
mador de suas proprias praticas discursivas, contestando e reestruturando a dominacgao e
as formagdes ideologicas socialmente empreendidas em seus discursos, como define
Fairclough (2001). Num momento, ele (sujeito) se conforma as formagdes discursivas/so-

ciais que o compdem, noutro, pode resistir-lhes e reconfigura-las.

A Analise Critica do Discurso tem uma visdo cientifica de critica social, justificada por
seu objetivo de prover base cientifica para um questionamento critico da vida social em

termos politicos e morais, ou seja, em termos de justica social e poder, (Fairclough, 2003,

p. 15).

Essa perspetiva de estudos do discurso tem o intuito de continuar a verificar a forma como
as estruturas sociais se interligam na linguagem/discurso, porém, teorizando a linguagem
e a sociedade como universos que s6 possuem existéncia na relagdo de correspondéncia
que mantém entre si, como salienta Fairclough (2003). O autor aborda a analise do dis-
curso por uma visdo mais de hegemonia do poder, e define a Anélise Critica do Discurso
como uma abordagem tedrico-metodologica que objetiva investigar a maneira como as
formas linguisticas funcionam na reprodu¢do, manutengao e transformacgao social. O mé-
todo de analise e estudo desenvolvido pela ACD ajuda a desvelar os mecanismos de im-

posicao de ideologias e do sistema vigente.

A Analise Critica do Discurso entende a linguagem como uma atividade dialética, em que
molda a sociedade e ¢ moldada por ela e defende que o uso linguistico incorpora visdes
especificas da realidade, onde os tipos discursivos estdo interligados a fatores econdmicos

e sociais, numa evidente insercao da linguagem em contextos sociais, (Pedro, 1998). Os
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sujeitos podem contrapor e, de forma progressiva, reestruturar a dominagao e as forma-
coes, mediante a pratica. Assim, os sujeitos sociais sdo moldados pelas praticas discursi-
vas, mas também sdo capazes de remodelar e reestruturar essas praticas, como salienta

Fairclough (2001).

A ACD ¢ uma abordagem transdisciplinar, que entre diferentes objetivos, procura cons-
cientizar sobre os efeitos sociais dos textos, mostrar as relacdes assimétricas de poder e
como diferentes mudangas sociais podem supera-las. Estes objetivos buscam intervir di-
retamente no funcionamento da sociedade, principalmente ao desvelar as relagdes de do-

minagdo (Resende & Ramalho, 2006).

Segundo o modelo tridimensional criado por Fairclough (2001), para analise critica do
discurso, na dimensao da pratica linguistica, o discurso ¢ abordado enquanto texto. Nessa
visdo, o texto consiste na realizagdo linguistico-formal da pratica discursiva, que por sua
vez, ¢ a dimensdo do uso da linguagem que envolve processos de produgdo, distribui¢ao
e consumo dos textos. A terceira dimensdo da teoria tridimensional citada, concebe o
discurso como pratica social. A investigacdo do discurso como pratica social ¢ feita a
partir de um conceito de discurso ao qual se relacionam ideologia e poder. Segundo
Fairclough (2001), o discurso situa-se numa perspetiva de poder como hegemonia e da
evolucdo das relagdes de poder como luta hegemonica. A teoria do autor enfatiza que
realidades opressoras podem ser mudadas, uma vez que sdo criagdes sociais e, como tal,
passiveis de transformagdes sociais. Desta forma, podera ser um ponto de reflexdo final

desta dissertagao.

Carvalho (2000), alguns anos antes, salientou que a Publicidade se limitava a informar
onde determinado produto era encontrado e quanto custava. Agora, com as transforma-
cdes sociais decorrentes de movimentos historicos, o discurso publicitario, que ja trans-
portava representagdes, agora o faz de forma mais intensa e com recursos mais sofistica-
dos. Desta forma, a publicidade posiciona-se na estrutura social e econémica contempo-
ranea como uma parte de um sistema mais vasto. Dai a andlise aqui pretendida focar-se
ndo apenas nas caracteristicas linguisticas e de semiose propriamente ditas, mas também,

na sua utilizacdo na construcao de praticas discursivas e na sua desnaturalizagao.

Com a crescente multimodalidade dos discursos e a necessidade de ter instrumentos de

andlise para a componente visual, surge a Gramatica do Design Visual para complementar
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ametodologia da ACD. A multimodalidade, segundo Kress e van Leeuwen (2006), é todo
texto cujos significados sdo produzidos através de mais de um codigo semiotico, como a
capa de uma revista ou um post no Instagram, que utiliza da tipografia, imagem e texto.
E uma nova linguagem utilizada em diversos géneros, pois agrupa enunciados, imagens,
cores e/ou sons. Propria da atualidade em que vivemos, a multimodalidade esta em toda

parte e ganhou mais destaque com a internet.

E um fenémeno que resulta da integracdo funcional de recursos linguistico-discursivos e
recursos visuais, com o intuito de alcangar sentido(s) entre participantes representados e
interativos. Sempre voltado para situagdes de interacdo, essa ligacao de palavra e imagem
costuma gerar novas formas de representagdes, permitindo identificar a interse¢ao de gé-
neros textuais, bem como discursos impregnados de sentidos multiplos. Kress (2009)
afirma, sobre a Semidtica Social Multimodal, que todos os signos sdo metaforas e as me-
taforas, como signos, sdo sempre ‘recém-produzidas’ em ambientes especificos, para pa-

blicos com objetivos também especificos.

A abordagem da semiotica social para a multimodalidade, baseada em Halliday e Hassan
(1985), define que todos os modos semiodticos possuem recursos especificos para realizar
trés funcdes comunicativas basicas: construir representagdes da realidade (funcdo ideaci-
onal); estabelecer relagdes sociais e interagdes (fungdo interpessoal); organizar combina-
coes de representacdes e interagdes em tipos de conjuntos chamados textos ou eventos
comunicativos (fung¢do textual). Na Gramatica do Design Visual, as metafuncdes ideaci-
onal, interpessoal e textual passam a ser denominadas por Kress e van Leeuwen, (2006)
de significados representacionais, interativos € composicionais, respetivamente. Tra-
tando-se de uma proposta que descreve modos culturalmente definidos, de como imagens
se articulam em composi¢des visuais e como elementos ndo-verbais estdo tdo presentes
nos textos quanto os verbais e representam diferentes significagdes. Desta forma, a pro-
posta da gramatica do design visual de Kress e van Leeuwen (2006) ¢ uma ferramenta
para a analise de textos visuais, tanto para a desconstrucdo destes textos, quanto para a
analise critica, em uma verificag¢do dos significados que estdo engendrados aos elementos

e que podem ser interpretados.

Dentro dessa proposta de analise e juntamente com a ACD, os autores Machin e Mayr,
(2012) demonstram a aplicabilidade de conceitos e ferramentas de ambas para responder

diretamente a questdes de investigagdo. Para os autores, a analise semidtica dos diferentes
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signos permite que se capture, ndo s6 a forma como foram construidos (e a que se desti-
nam), mas também a maneira como sdo experimentados esses elementos no quotidiano.
E levam em conta a abrangéncia da comunicagdo visual e sobretudo, o papel da multimo-
dalidade na producao de sentidos com todas as escolhas e motivagdes que implicam essa

construcao.

Portanto, os discursos podem ser identificados e analisados por meio de escolhas visuais
e textuais, desta forma, multimodais. Vemos a linguagem como nunca sendo neutra, pois
a escolha das palavras e do discurso constroem significados vinculados ao mundo social,
moldando como podemos entendé-lo e como devemos agir dentro dele, conforme apon-
tam Machin e Mayr (2012). Os significados infundidos com relagdes de poder de modo
que certos interesses serdo favorecidos em vez de outros e algumas possibilidades de sig-

nificado serdo permitidas e outras negadas, (Gleeson, 2011).

Assim, no momento em que as marcas passam a utilizar termos referentes a Pandemia em
seus discursos - como ‘novo normal’, ‘confinamento’, ‘distanciamento social’, entre ou-
tros - € relevante entender como se constroem essas novas praticas mercadologicas, como
forma de perceber o processo econdmico e, por consequéncia, a sociedade contempora-
nea. Compreender a sociedade e sua forma de agir ¢ um grande desafio, principalmente
quando isso suscita uma transformagdo discursiva. E a transformacdo resultante deste

contexto de Pandemia serd melhor vista daqui a alguns anos.

Os textos (discursos) publicitarios analisados sdo constituidos por textos verbais (escri-
tos) e ndo verbais (imagens), sendo que tal caracteristica permite que seja considerado
como um texto multimodal. A publicidade, como texto multimodal, utiliza o discurso
persuasivo proeminente nas sociedades contemporaneas e pode revelar muito sobre a his-

toria e construgao social.

A seguir, faremos a descri¢cdo dos métodos a serem utilizados pela ACD e a GDV para

esta analise e reflexdo.

Com os objetivos acima definidos, a abordagem analitica utilizada ¢ dividida em dois
aspectos complementares: a andlise de escolhas lexicais e a andlise de escolhas visuais.
A primeira através da Analise Critica do Discurso e a segunda através da Analise Critica
Multimodal recorrendo a Gramatica do Design Visual. No ambito da ACD ser4 analisada

a interdiscursividade com apoio teorico de Faiclough (2003), e o processo de
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transitividade, através da Linguistica Sistémico-Funcional de Halliday e Mathiessen
(2004), e para a avaliacdo dos modos de operacdo da ideologia, com apoio ao método de

Thompson (2011).

A andlise multimodal adota a visdo de que diversos modos semidticos como linguagem
verbal, imagens, musica, som, animacao € entre outros recursos, sio combinados para
multiplicar o significado em textos. Para este estudo, a aten¢do recai nas escolhas de pla-
nos, cendrios e recursos sonoros escolhidos na concepgao nos textos narrados em formato
audiovisual, bem como nos atores envolvidos, com o apoio teérico e metodoldgico de

Kress e van Leeuwen (2006) e de Machin e Mayr (2012).

Este estudo caracteriza-se como exploratorio e de carater qualitativo, através do método
descritivo e analitico-critico. De salientar que o analista do discurso, como qualquer outro
cidaddo, tem suas proprias convicgdes e ideologias e faz a andlise critica a partir da sua
posicao sobre o tema, ndo sendo assim, totalmente neutro (Faiclough, 2003). Porém, toda
a sua analise ¢ feita de maneira sistematica, metodoldgica e com bases teéricas que sus-

tentem o seu ponto de vista.
3.3. CORPUS DE ANALISE

O ano de 2020 foi o0 ano de inicio desta investigacao, tendo como referéncias os meses de
margo a agosto daquele ano. Meses marcados pelo que viria a ser o primeiro pico da
pandemia em muitos paises. Pela atualidade do tema, identificaram-se marcas globais, de
grande porte, que estivessem publicitando de maneira constante e por sua importancia na

ordem discursiva.

O corpus de andlise sdo trés pegas publicitarias em audiovisual de diferentes marcas de
bebidas (ndo-alcodlica e alcoodlica), especificamente Coca-Cola, Heineken e Super Bock.
As pegas foram veiculadas durante os primeiros meses de confinamento (em escala mun-

dial) entre os meses mencionados acima.

A Coca Cola enquadra-se na categoria de produto/consumo de bebidas refrigerantes, en-
quanto Heineken e Super Bock na categoria de bebidas alcodlicas. Heineken e Coca Cola
sdo marcas mundialmente reconhecidas e veiculam sua publicidade globalmente, sendo
referéncias de tendéncia de comunicagdo e marketing para outras marcas. Ja a Super Bock

¢ lider na sua categoria em Portugal.
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Os spots escolhidos podem ser acessados através dos canais oficiais das marcas no You-
tube: “Open” da Coca Cola?, “Connections” da Heineken® e “#UmAmigoQueTemUmA -

migo” da Super Bock?, veiculados na TV e na Internet.

A escolha deste corpus recai sobre a dimensdo que estas marcas possuem e por refletirem
as tendéncias em marketing relacional e comunicagao publicitaria e consequentemente no
seu poder de persuasdo e influéncia na construcao de sentidos. As trés marcas sdao aqui
utilizadas como uma amostra do que as demais seguiram na sua comunicagao publicitaria

no mundo, principalmente no ocidental, durante o contexto global de pandemia.

As campanhas sao analisadas numa perspetiva sincronica e das relagdes entre lingua, his-
toria, cultura e sociedade, compreendendo o discurso, como um modo de representagao
social e uma a¢do sobre o mundo e sobre o outro (Fairclough, 2001), e trazendo hipdteses

sobre os possiveis efeitos que a mensagem utilizada podera gerar socialmente.

A seguir, veremos um breve historico das marcas que compdem o corpus de analise aqui

proposta.

3.3.1. COCA-COLA: A MARCA DE BEBIDAS MAIS RECONHECIDA NO
MUNDO.

A histéria da Coca-Cola iniciou-se no ano de 1886, em Atlanta nos Estados Unidos,
quando o farmacéutico John S. Permberton criou um xarope para problemas de indiges-
tdo. Assim, no dia 08 de maio, foi criada a formula que deu origem a bebida mais famosa
do mundo. A bebida foi oferecida primeiramente em farmacias e consistia em uma mis-
tura de xarope e agua gaseificada. Mas foi o contabilista de John S. Permberton, Frank
Robinson, quem viu o potencial da bebida de cola e a idealizou como tal, vindo a criar o
logotipo ele mesmo. Porém, ele veio a falecer 2 anos depois de criar a formula da bebida

como velo a ser conhecida.

Em 1887 a marca The Coca-Cola Company foi patenteada e em 1893, registrada como
marca. Mas foi em 1899, que a The Coca-Cola Company iniciou suas operagdes de en-

garrafamento franqueadas nos Estados Unidos.

2 link: Attps://www.youtube.com/watch?v=SukwNeHMMhQ
3 link: https://www.youtube.com/watch?v=WZnHkv5-z4k&feature=youtu.be
“link: https://www.youtube.com/watch?v=_cpFS8IROwol
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Ao longo dos anos, a marca Coca Cola foi sendo construida com base no discurso publi-
citario de felicidade e simbolo norte-americano. Tornando-se em uma grande poténcia
comercial e também publicitaria, ao ponto de haver teorias de que a imagem do Pai Natal
estd associada a marca. Além do grande poder que exerce no imaginario dos consumido-
res, a marca Coca-Cola ¢ um simbolo do capitalismo, de tal maneira que apenas Cuba e
a Coreia do Norte ndo comercializam o produto, por terem sofrido um embargo pelos

Estados Unidos.

Atualmente a Companhia comercializa mais de 500 marcas, com 3.500 produtos variados,
como por exemplo sumos, refrigerantes, chas e cafés. Além de possuir quatro das cinco

marcas de bebidas mais famosas do mundo: Coca-Cola, Coca-Cola Light, Fanta e Sprite.

3.3.2. HEINEKEN: SEGUNDA MAIOR MARCA DE CERVEJAS MUNDIAL

A Heineken também ¢ uma marca que tem longa historia com o seu inicio em 1864, antes
mesmo da Coca-Cola, quando Gerald Adriaan Heineken comprou uma pequena cerveja-
ria em Amsterddao, Holanda. Cinco anos depois, decidiu inovar adotando o método ale-
mao de baixa fermentacdo. Pouco depois adicionou um ingrediente diferente, dando a

cerveja mais um toque Unico.

Hoje a marca esta presente em mais de 70 paises de todos os continentes e ¢ a segunda
maior do mundo em rentabilidade no setor, a terceira em volume de vendas, com mais de
250 marcas, mais de 85 mil funciondrios e 165 cervejarias, segundo o website da marca.
A Sagres, marca portuguesa concorrente da Super Bock, que compde este corpus, perten-

cente a Heineken.
O posicionamento publicitario que a marca utiliza ¢ o do consumo moderado e consciente.

3.3.3. Super Bock: lider no seu seguimento em Portugal

Super Bock ¢ uma marca portuguesa de cerveja, detida pela empresa Super Bock Group.
Foi criada em 1927 por um mestre da cerveja alema na CUFP com o objetivo de criar

uma nova cerveja, tipo Bock, que estava a ganhar reconhecimento na Europa.

Atualmente, e desde 2017, o grupo Unicer adotou a nomenclatura Super Bock Group. No
que diz respeito ao portfolio de produtos a empresa conta com varios produtos e marcas

divididos em seis segmentos: cervejas, refrigerantes, sidras, aguas, sangria e vinhos. A
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marca Super Bock ¢ a cerveja portuguesa mais vendida no mundo, presente em mais de

50 paises, distribuidos nos quatro continentes.

O investimento publicitario da marca Super Bock ¢ principalmente no mercado da mu-

sica, com o patrocinio de festivais e também na industria futebolistica.
3.4 TEORIAS E INSTRUMENTOS DE ANALISE

A seguir apresentamos os instrumentos de analise da ACD, também utilizados pela GDV
para analise de imagens. De salientar que ambas possuem como objetivo metodoldgico o
desconstruir os significados ndo 6bvios ou “agendas ocultas” presentes nos textos, como
define Fairclough (2001). Expondo elementos reprodutores da organizacao social, que
privilegia certos grupos e individuos em detrimento de outros, por meio de formas insti-
tucionalizadas de ver e avaliar o mundo (ideologias) ou preservacao de poderes (hegemo-

nia) de grupos dominantes.

Como o objetivo geral da presente analise sera o de desvelar os sentidos e ideologia
neoliberal implicitos no discurso publicitirio durante a pandemia, o foco sera na analise
discursiva, onde o sentido ¢ o ponto mais importante. Esse, jamais pode ser definido como
fixo, pois varios motivos relativizam o sentido, tais como: o contexto (que ¢ variavel); a
estética observada; a ordem atribuida e o formato de construgdo. Dai dizer-se que o sen-
tido de um discurso sempre sera aberto a interpretagdo do recetor, ja que dependera de
como ele faz o seu entendimento. Desta forma, o objetivo do discurso pontual € a trans-
missdo de uma mensagem com intuito de atingir um objetivo por meio da interpretagdo

do publico-alvo (Fairclough, 2001).

E por ser de carater multidisciplinar, a Analise Critica do Discurso, enquanto teoria social
da linguagem, pretende entender as relagdes e identidades sociais retratadas ou reprodu-
zidas explicitamente ou implicitamente nas marcas textuais. Através dela, pode-se em-
preender um estudo de natureza socioideologica, mas nao alheio as determinantes linguis-

ticas empregadas.

Este estudo utiliza a Analise Critica do Discurso com recurso ao modelo tridimensional
de Fairclough (2001) e apoio da Linguistica Sistémico-Funcional de Halliday e Hasan

(1985) para analisar o interdiscurso e os processos de transitividade.
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A seguir, passamos a explicar algumas categorias de analise importantes para este traba-

lho.
3.4.1. DISCURSO E INTERDISCURSO

Para falarmos de interdiscurso, primeiramente temos que falar sobre o discurso como
pratica social e de poder que se manifesta linguisticamente na sociedade contemporanea,
conforme define Fairclough (2003). O autor salienta que o discurso, como pratica ideo-
logica, constitui, naturaliza, mantém e também transforma os significados de mundo nas
mais diversas posi¢oes das relagdes de poder. E chama a atencao para o facto de o discurso
ser um instrumento de documentacdo privilegiado de certas tendéncias que podem ser
observadas em sociedades contemporaneas como a comodificacdo, a democratizagdo e

tecnologizagao.

O discurso aqui analisado enquadra-se no nivel de mais abstrato - representacao ao nivel
das praticas sociais ou estruturas sociais. Segundo Fairclough (2003), além da interdis-
cursividade, outra importante categoria para analise do significado representacional ¢ a
representacdo de eventos sociais. Isto implica examinar a forma como os eventos sdao
recontextualizados, ou seja, como um evento social € representado no contexto de outro.

Os eventos sociais podem ser representados em diferentes niveis:

e Presenca: elementos do evento que estdo presentes ou ausentes, quais sdo desta-
cados e quais ficam como pano de fundo;

e Abstracdo: grau de abstracdo e generaliza¢do no tratamento de um evento con-
creto;

e Arranjo: como os eventos sdo ordenados;

e Adicao: o que ¢ acrescentado na representagdo do evento, explicagdes, legitima-

¢oes (motivos, causas, propdsitos), avaliagdes, etc.

Com a compreensao de linguagem extra discursiva, uma vez que ¢ fundamental uma visao
holistica do discurso, deparamo-nos com a no¢ao de tridimensionalidade de Fairclough
(2001): texto, pratica discursiva e pratica social. O texto esta dentro da pratica discursiva,
que por sua vez, esta dentro da pratica social. Consistindo assim, na materializacdo de um
evento socio- semidtico em uma pratica discursiva. E para tal, o texto deve ser processado
discursivamente, ou seja, deve ser produzido, distribuido, consumido e interpretado. Este

processo nao € livre e irrestrito, pois esta cerceado por condi¢des institucionais, restri¢gdes
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materiais, jogos de poder, além das crengas e dos valores dos atores envolvidos, aspetos

oriundos da pratica social.

Desta forma, fica evidente o quanto a linguagem influencia e ¢ influenciada por todo o
contexto socio-historico e cultural. Portanto, quando se pensa em texto, deve-se refletir
sobre todos os elementos textuais e histdricos que o compdem: as simbologias, o que nao

¢ dito, o que ¢ dito e assim por diante.

A interdiscursividade diz respeito a relagao constitutiva de um enunciado com a rede de
enunciados que lhe antecedem e sucedem em cadeias de associagdo, confrontagdo, con-
cordancia, discordancia, complementagdo e resisténcia, segundo Resende e Ramalho
(2011). Desta forma, todo texto ¢ socialmente estruturado e socialmente estruturante. A
sua estruturacdo decorre de sua ligacdo com padrdes semioticos prévios: géneros, estilos,

e discursos. A esse condicionamento denomina-se interdiscursividade.

Para a ACD, a interdiscursividade ¢ analisada a partir da identificacdo de como diferentes
discursos (politico, econdmico, mediatico, jornalistico, religioso, entre outros) sdo articu-
lados. Além de como diferentes maneiras de lexicalizacdo de aspetos particulares do
mundo sdo utilizados, o que pode indicar quais discursos movem essas distintas formas

de representacao, seja de eventos ou de atores sociais (Resende & Ramalho, 2011).

Segundo van Dijk (2003), a escolha lexical ¢ uma das propriedades ou estruturas do dis-
curso mais orientadas para a estrutura social e mais relevante para o estudo dos aspetos
sociais da linguagem, pois esta diretamente associada a crencas, atitudes e ideologias dos
interlocutores. Assim, ao analisarmos o discurso publicitario, estaremos a analisar a ar-
gumentac¢do e como a selecdo lexical foi colocada estrategicamente no texto. E neste caso,
avaliaremos a argumentagdo por autoridade, em que o locutor introduz no seu discurso
uma voz responsavel pela asser¢do, e para tal, faz uso de exclamagdo, interjeicao, reite-
racdes, gradagdes, antiteses, reticéncias, aspas, entre outros (Koch, 2003). Bem como a
utilizagdo de metaforas como mais um recurso retorico e argumentativo, tudo escolhido
estrategicamente para produzir uma maior forca argumentativa e trazer uma maior carga

elucidativa ao texto.

No que se refere ao uso de metaforas, como abordado anteriormente no capitulo Discur-
sos da Pandemia, a sua utilizagdo verifica-se em todos os tipos de linguagem e em todos

os tipos de discurso. As metaforas ndo sdo apenas adornos estilisticos superficiais do
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discurso, elas possuem uma fun¢do muito clara, pois quando significamos por meio de
uma metafora, estamos construindo uma realidade de uma maneira e nao de outra, como
esclarece Fairclough (2001). Elas estruturam o modo como pensamos € 0 modo como
agimos, e nossos sistemas de conhecimento e crenca de uma forma penetrante e funda-

mental.

Algumas metaforas sdo tdo profundamente naturalizadas no interior de uma cultura par-
ticular, que as pessoas ndo apenas deixam de percebé-las, como consideram extrema-
mente dificil ndo utiliza-las no seu discurso, pensamento ou agdo. Como os politicos que
fazem uso de termos de guerra para referirem-se a pandemia, o virus como um ‘inimigo
que deve ser combatido’ e os profissionais de saide como o ‘combatentes’. Termos tao
utilizados, também pelo jornalismo, que a maioria dos sujeitos ndo consegue se referir a

esta situacao de outra maneira.

Esta relagdo interdiscursiva entre as ordens de discurso — redes de praticas sociais com-
postas por géneros, discursos e estilos, ¢ proposta por Fairclough (2003) como fonte de
analise. Pois cada um desses elementos ¢ relacionado a um tipo de significado textual:
géneros, ao significado acional (a modos de agir e interagir discursivamente); discursos,
ao significado representacional (a modos de representar o mundo); e estilo, ao
significado identificacional (a modos particulares de ser, de identificar, de constituir as
identidades sociais ou particulares). Assim, géneros, discursos e estilos sdo organizados
em relagdes interdiscursivas, nas quais podem estar misturados, articulados e tecidos de

maneiras particulares, constituindo, dessa forma, a mudangas sociais.

A interdiscursividade, para além de estar relacionada com a articulagdo de discursos par-
ticulares, esta também relacionada com hibridiza¢des de géneros (muito frequente nos
media que fazem o uso de varios géneros, como um programa televisivo que mistura

noticia e entretenimento, por exemplo) e hibridizagdes de estilos (modos de identifica-

¢ao).

3.4.2. REPRESENTACAO VERBAL DOS EVENTOS E ATORES SOCIAIS

Esta categoria de andlise textual esta relacionada diretamente ao significado representa-
cional e a discursos particulares. Conforme o linguista van Leeuwen (1997), o termo ‘ato-
res sociais’ representa pessoas dentro de um discurso. Para o autor, representacdes de

praticas sociais sdo particulares, ou seja, construidas por pessoas particulares e a partir de
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determinados pontos de vista, e, por isso, representam atores envolvidos nas praticas de

diferentes maneiras.

Como exemplifica Ramalho (2011), atores podem ser excluidos em textos; podem ser
incluidos, mas ter sua agéncia ofuscada, ou enfatizada; podem ser representados por suas
atividades ou enunciados; podem ser referidos por meio de julgamentos acerca do que
sdo ou do que fazem, e assim por diante. Os atores podem ser representados em textos
ndo rigorosamente relacionados a formas linguisticas, mas sim a escolhas sdcio-semanti-
cas. Por serem relacionadas a discursos particulares, as maneiras como atores sociais sao

representados em textos podem ter implicagdes ideologicas (Ramalho, 2011).

Através da representacdo dos atores sociais € possivel observar o papel social desenvol-
vido pelos participantes em um discurso, através da categorizagao socioldgica de inclusao
e exclusdo. Percebe-se assim, o uso de recursos que atendem ao objetivo do locutor em

relacdo ao interlocutor:
Exclusao

A exclusdo pode ocorrer por supressdo (exclusdo total do ator social) ou encobrimento
(colocar como algo secundario/exclusdo parcial do ator social). Quando ha supressdo, ndo
ha referéncia alguma aos atores sociais, em nenhuma parte do texto. Isso pode ocorrer por
meio do apagamento do agente da passiva, das oragdes infinitivas, do apagamento dos

beneficidrios em uma oragao, das nominaliza¢des e dos adjetivos, van Leeuwen (1997).
Inclusao

A inclusdo ocorre quando os atores sociais estdo presentes de forma explicita no texto. E

pode ocorrer por:

e Ativacdo: os atores sociais sdo representados de forma dindmica em uma ativi-
dade;

e Passivacio: os atores sociais sdo representados recebendo uma acdo ou sendo
submetidos a uma atividade;

e Generalizagao: os participantes sdo representados como classes ou grupos;

e Especificacio: ocorre com tipos de individualizacdo (realizado por meio de sin-

gularidade e dados identificadores) com tipos de assimilagdo, por meio da
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coletivizacdo (uso da pluralidade, de substantivo que denota grupo de pessoas) ou
agregacao (quantificacdo (maioria, uma parte etc.);

e Personalizagao: ocorre com tipos como nomeagao (nomes proprios, honorificos),
com categorizacao definida como funcionaliza¢do (fungdo, profissdao, ocupagao
do ator social), parentesco (denotam filiacdo, tipo de afinidades, tipo de paren-

tesco) e espacializagdo (denotam espacgos especificos);

* Personalizagdo por nomeagao;

* Personalizagdo por categorizagao;

» Categorizagdo por funcionalizagdo

» Categorizagdo por identificacdo (classificacional, fisica, relacional)

* Sobrederminagdo

e Impersonaliza¢do: quando podemos representar os atores sociais por uma refe-
réncia metonimica, definindo como somatizacao papéis dos participantes, circuns-
tancializacdo e possessivagdo, automatizacdo do enunciado (papéis dos partici-

pantes e circunstancializac¢do), referéncia a institui¢do, (van Leeuwen, 1997).
3.4.3. MODOS DE OPERACAO DA IDEOLOGIA

Para verificar a existéncia da ideologia neoliberal no interdiscurso das marcas aqui anali-
sadas, ¢ necessario compreender os modos de operacdo da ideologia. Segundo Fairclough
(2001):
As ideologias sdo significagdes/construgdes da realidade (o mundo fisico, as relagdes so-
ciais, as identidades sociais) que sdo construidas em varias dimensdes das formas/senti-

dos das praticas discursivas e que contribuem para a producao, a reprodugdo ou a trans-
formacao das relagdes de dominagao. (Fairclough 2001, p. 117)

Os modos de operacao da ideologia podem ser distribuidos em cinco categorias que se-
gundo Thompson (2011), apenas podem ser considerados intrinsecamente ideologicos se
estiverem a servir para o estabelecimento de relagdes de dominagdo, o que ¢ verificado
pelo contexto de producdo. Este método, visa identificar as formas como o discurso ¢

utilizado para consolidar e difundir seus ideais e preceitos, que podem ser por:

1. Legitimacdo: quando as relagdes de dominagdo podem ser estabelecidas e sus-
tentadas por serem apresentadas como justas, dignas de apoio, legitimas. Baseia-

se em trés construgdes simbolicas:
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Racionalizacio - apelo a legalidade de regras e de normas com intuito de
defender determinadas acdes, pessoas ou institui¢des;

Universalizagao - interesses individuais apresentados como que servindo
a interesses gerais;

Narrativizag¢ao - recorréncia ao passado, a tradi¢des, para legitimar cren-

cas, identidades.

2. Dissimulacio: para mascarar, ocultar, dissimular relacdes de dominagdo. Para

isso, podem ser utilizadas as estratégias de:

Deslocamento - transferéncia de palavras de um contexto para o outro,
provocando novos sentidos;

Eufemizacao - uso de palavras para suavizar agdes, situagdes, dando-lhes
carater positivo;

Tropo - uso de figuras de linguagem.

Unificacao: através de estratégias de estandardizag@o, em que padrdes sdo criados
com base em individualidades, produzindo um senso de coletividade (por exem-
plo, o idioma nacional). E pela simbolizacdo da unidade, apelando para o senso
de unidade refletido pelos simbolos (por exemplo, hino e bandeira). A unificagdo
busca a construgdo do sentimento de unidade/coletividade, para buscar ou manter

formas de dominagao através da:

Fragmentacio: visa separar, desfazer ou dividir individuos ou grupos que pos-
sam ameacar a dominacao, a hegemonia de determinados grupos. As estratégias

utilizadas para isso sdo:

Diferenciacao - reforga diferencas e divisdes entre pessoas e grupos;
Expurgo do outro - quando este ¢ apresentado como inimigo, um mau e

que deve ser combatido.

4. Reificacido: quando determinados processos ou situagdes sdo retratados como na-

turais e seu carater social e histérico € ocultado, eliminado. Este modo de operagao

da ideologia se materializa pelas estratégias de:
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e Naturalizacio - as criacdes sociais e historicas sdo tratadas como naturais;
e Eternalizacio - as praticas sdo eternalizadas e tornadas imutdveis. Neste
modo de operacdo da ideologia, ha o uso de recursos gramaticais e sinta-
ticos, como a nominalizacdo (sentengas ou parte delas sdo transformadas
em nomes) € a passivagdo (os verbos sdo colocados na voz passiva). A
depender do contexto, pode servir para o estabelecimento e sustentacao de
relagdes de dominacdo, quando, por exemplo, ocultam ou omitem sujei-
tos/agentes ou acdes, beneficiando, assim, determinada classe ou grupo

dominante.

3.4.4. SISTEMA DE TRANSITIVIDADE

Conforme a Linguistica Sistémico-Funcional, a macrofung¢do ideacional da linguagem,
relacionada a maneiras como experienciamos e representamos o mundo, associa-se ao
sistema lexicogramatical da transitividade, (Ramalho, 2011). Desta forma, o texto ¢ a
unidade de andlise, assim como o contexto onde ¢ produzido, bem como as condigdes
para a sua producdo e a maneira como 0s participantes o organizam para comunicarem-

S€.

Nesse sistema, sdo selecionados processos (grupos verbais): materiais, comportamentais,
mentais, verbais, relacionais e existenciais, que sdo associados a diferentes papéis de par-

ticipantes (grupos nominais), em diferentes circunstancias (grupos adverbiais).

De acordo com Halliday e Matthiessen (2004), os processos principais sao 0s materiais,
pelos quais se representam agdes/eventos. Os mentais, que representam percegoes, €mo-

coes. E os relacionais, que identificam e caracterizam participantes.

Os secundarios, que se encontram nas fronteiras entre os principais, sdo 0s comportamen-
tais, que representam comportamentos humanos. Os verbais, que representam agdes de

dizer, pronunciamentos, e, por fim, os existenciais, que representam o que existe.

O objetivo € o de verificar se (e que) tipos de processos, participantes particulares e estilo,
estdo favorecidos no texto. Que escolhas de voz sdo feitas (ativa ou passiva) € o quao
significante ¢ a nominalizagdo dos processos. Um maior interesse estd na agenda, na ex-

pressdo de causalidade e na atribui¢do de responsabilidade.
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Pela andlise das sele¢des particulares de processos de transitividade em textos, pode-se
investigar as maneiras como o locutor representa aspetos do mundo, permitindo analisar

quem faz o qué, a quem e em que circunstancias.

Halliday e Matthiessen (2004), estabelecem o principio de que uma oragdo ¢ o produto
de trés processos simultaneos. E ao mesmo tempo a representacdo de uma experiéncia,
uma troca interativa e uma mensagem. Referem-se a esses aspetos da oragdo como ‘me-

tafungdes,” as quais aplicam os termos: ideacional, interpessoal e textual.

Os autores Halliday e Hasan (1985) abordam a representacdo de praticas sociais através

de trés categorias do sistema léxico-gramatical da lingua:

e Processos: sdo as atividades presentes no discurso demonstradas por meio dos
verbos escolhidos;

e Participantes: define quem esta participando da atividade indicada no discurso e
de que modo essa participagdo ¢ efetivada;

¢ E circunstancias: trata-se do contexto de situagdo ou de cultura em que a atividade
¢ realizada.

3.4.5. Multimodalidade e Gramatica do Design Visual

Considerando a temadtica desta proposta de investigacao, os recursos multimodais para a
interpretagdo dos signos sdo importantes, visto a constitui¢ao discursiva das marcas rela-
cionar-se com os multiplos modos semidticos como forma de constituir e de reforcar dada

imagem e ideia para seus publicos.

Segundo Kress e van Leeuwen (2006) o design como representacdo pode ser analisado
segundo dois tipos de estruturas visuais: narrativa e conceitual. Estruturas visuais que
representam agdes, eventos, processos de mudanga, arranjos espaciais transitorios, sao
narrativas. Ja nas estruturas conceituais, seus participantes em imagens nao desempenham
acdes, mas sdo representados em termos de classe, significagdo, estrutura, ou seja, de seus

tracos e caracteristicas ‘essenciais’.

A Gramatica do design visual, descreve modos culturalmente definidos por meio dos
quais imagens se articulam em composigdes visuais, as imagens sdo concebidas em ter-
mos das mesmas macrofuncdes da linguagem verbal: ideacional, interpessoal e textual,
segundo a LSF (Halliday & Hasan, 1985). Assim como a linguagem verbal, as imagens

atuam como forma de representagdo, como troca de experi€éncia e como mensagem.
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Entretanto, o que na linguagem verbal ¢ realizado, por exemplo, por diferentes classes e

estruturas semanticas, na linguagem visual realiza-se por diferentes estruturas composi-

cionais.

Os autores Kress e van Leeuwen (2006) estabeleceram trés metafungdes da GDV: repre-

sentacional, interativa e composicional:

Representacional (Ideacional): esté relacionada ao processo de acdo e reagao de-
monstrada pelos participantes envolvidos com a imagem, onde ha dois tipos de
participantes: os representados (PR), podendo ser pessoas, objetos ou lugares, ou
seja, quem ou o que esta representado na cena; e os participantes interativos (PI),
referindo-se ao produtor e ao interlocutor que 1€ a imagem. Segundo os autores,
os elementos ou objetos representados se relacionam por meio de vetores, que

indicam as relagdes entre atores € meta, a partir da configuragdo dos PR.

Interativa (Interpessoal): trata-se da relacdo de interagdo estabelecida pelos fa-
lantes e as modalizagdes encontradas em uma dada situagdo comunicativa, ou seja,
a forma como os participantes interagem. Os autores distribuem as imagens em

tré€s dimensdes:

Olhar: determina o nivel de interagdo com o PI, assim, o participante que
fala, espera que o outro participante, ouvinte, aceite essa agao. No caso das
imagens impressas ou mesmo em audiovisual, esse ato pode ser dividido
entre pedido e oferta, ja que depende do ponto de vista do PI, que pode
aceitar ou rejeitar um comando do PR. Dividem-se entre imagens de oferta
(olha o espetador de forma indireta, pois este ndo ¢ o objeto do olhar); e
de pedido (o representante presente na imagem olha diretamente para o
espetador);

Enquadramento (da cdmara): quando ocorre um menor distanciamento
entre o PR e o leitor ou espetador, utilizando os recursos de captura, em
que a imagem fica mais proxima, aproximando o PR do espectador ou lei-
tor, assim, quanto menor a distancia de enquadramento, mais proéxima a
relagdo social imaginaria com quem esta “do outro lado”.

Perspetiva: relaciona-se com o angulo com que a imagem ¢ feita, podendo

ser subjetiva (quando o PR ¢ visto sob um angulo especifico) ou objetiva
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(revelando tudo que existe para ser visto na cena). Aqui entra a questdo do
poder, estabilidade ou ratifica¢do, apontados pelo dngulo vertical ou a cor-
relagdo de empatia por meio do angulo horizontal. Assim, quando o PR
estd de frente sugere-se uma interacdo maior com o PI; quando o PR ¢
visto de cima, em um angulo vertical, ele ¢ posto como pequeno, em rela-
¢do a quem observa; ao contrario, quando o PR ¢ visto de baixo, ocorre a

sugestdo de poder em relagdo ao PI.

Composicional (Textual): varios elementos estruturais do texto imagético sao or-

ganizados de forma a conceber o significado e, para isso, sdo necessarios deter-

minados critérios:

a) Valor da informacio: refere-se ao valor dado a cada elemento contido na

imagem, de acordo com a posi¢ao que ocupa:

Dado/novo (Demarcacdo Horizontal): como a leitura ¢ feita da esquerda
para a direita (no ocidente), as informagdes sdo postas em linha horizontal,
ou seja, as informagdes localizadas no lado esquerdo ja sdo de conheci-
mento do leitor, e o que € posto do lado direito € o que precisa ser com-
preendido pelo leitor, algo que ele ainda ndo conhece.

Ideal (Demarcacdo Vertical): a leitura da imagem ¢ feita de cima para
baixo, nesta forma a parte superior ¢ a idealizacdo de algo, que pode ter
mais afinidade emotiva com o leitor, e a parte inferior algo mais informa-
tivo e pratico.

Centro e Margem: no centro estd o nucleo da informagao, de modo que

o0 os elementos encontrados na margem servem de suporte as informacgdes.

b) Saliéncia: relacionada a organiza¢do de informagdes, possibilita perceber o

grau de importancia de um dado modo semidtico. Essa diferencia¢do ocorre

por meio de recursos como: tamanho, cor, contraste, nitidez, brilho, perspe-

tiva, sobreposicao, entre outros.

¢) Moldura: considerado um principio multimodal que desconecta os elementos

de uma dada imagem, informa se pertencem ou nao a o nicleo da informagao.

Para tal, busca analisar a presen¢a ou auséncia de molduras, linhas divisorias,

(des)continuidades no uso de cor ou forma, espacgos vazios, entre outros. Au-

xiliar durante o processo da leitura de uma imagem.
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A analise visual das pecas que compdem o corpus, utiliza as categorias da Gramatica do

Design Visual e os instrumentos por Machin e Mayr (2012), que consistem em:

e Escolhas lexicais/imagéticas: que procura investigar as palavras utilizadas e ca-
racteristicas da imagem.

e Apresentando discursos/oradores: analisa a representacdo dos atores presentes
na imagem, estratégias empregadas e agentes sociais presentes.

e Ocultando e tomando como certo: consiste em verificar como o produtor do
texto enfatiza comportamentos e agdes como naturais e corretos, sem possibili-
dade de questionamento.

e Acdes presentes na imagem: tanto por pessoas, quanto por formas abstratas.

e Modalidade e certeza: consiste em verificar como os detalhes foram articulados
quanto a iluminag¢do, fundos e cores utilizados.

e Comprometendo e evadindo: instru¢des e ordens feitas pelo agente principal do
texto sdo investigadas.

¢ Persuadindo pela abstracio: o enfoque estd em identificar figuras de linguagem

presentes tanto no texto quanto na imagem.

De salientar que algumas categorias de andlise aqui descritas podem nao estar presentes

em todas a pegas analisadas devido as caracteristicas de cada uma.

Apos identificarmos os instrumentos de analise, as seguintes subquestdes surgem em re-

lacdo aos objetivos apresentados anteriormente neste capitulo:

a) Como os eventos sdo apresentados/representados?

b) Quais sdo as escolhas lexicais utilizadas?

¢) Que interdiscursos sdo identificados nas pegas analisadas?

d) Como sdo representados os atores e os eventos sociais?

e) Quais as formas de discurso sdo identificadas como modos de operacdo da
ideologia?

f) Que tipos de processos, participantes particulares e estilo, estdo favorecidos
no texto?

g) Que escolhas de voz sdo feitas (ativa ou passiva) e o qudo significante ¢ a

nominaliza¢ao dos processos?
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h) Quais elementos multimodais e da gramatica do design visual s3o utilizados

para reforcar o discurso presente nas pecas analisadas?
3.5. OPERACIONALIZACAO DA PESQUISA

Para dar resposta a estas questdes, € com o aporte teorico € metodoldgico selecionado,
passou-se a andlise das pecas, através dos seguintes passos: as pecas audiovisuais foram
transcritas e decupadas. Diante dos textos escritos e das imagens, aplicou-se as categorias
a serem analisadas. Primeiramente as categorias verbais e a seguir as ndo-verbais, pas-

sando a Discussao dos resultados de cada andlise e posteriormente as conclusdes.

No ambito da ACD, foi analisada a Interdiscursividade com o apoio tedrico de Faiclough
(2003), bem como a Representacdo de eventos sociais, através dos niveis de Presenca,
Abstragdo, Arranjo e Adigdo. Para a andlise da Representacao de Atores Sociais, utilizou-
se as categorias de van Leeuwen (1997), conforme tabela anteriormente apresentada neste
capitulo. Os Processos de Transitividade, foram analisados através da LSF de Halliday e
Hasan (1985) e para a avaliacdo dos Modos de Operagdo da Ideologia, recorreu-se as

categorias de Thompson (2011).

Para a analise da GDV, recorreu-se as metafuncoes de Kress e van Leeuwen (2006), bem
como as categorias de analise de Machin e Mayr (2012). Diante de cada analise, foi feita
uma Discussao dos resultados. Apds as andlises e respetiva discussdo, chegou-se as con-

clusdes do trabalho.
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CAPITULO 4 - ANALISE E DISCUSSAO DE
RESULTADOS

Para a analise do corpus aqui proposto, foi primeiramente feita a recolha das pecas em
audiovisual através da rede social Youtube, nos respectivos canais oficiais das marcas.
Diante das pegas, optamos por comegar por ordem de ‘grandeza’ das marcas: Coca Cola,

a seguir Heineken e por fim da Super Bock.

Para cada andlise, primeiramente redigimos os textos narrados e os demais presentes nas
imagens, e a recolha da letra da banda sonora de cada video. A seguir, fizemos a decupa-

gem, isto ¢, cada cena dividida em planos através de screenshots de cada frame.

4.1. ANALISE COCA COLA

De acordo com o embasamento tedrico apresentado nos capitulos anteriores, apresenta-
mos a sequéncia discursiva, bem como os elementos transcritos da pega para a analise

multimodal.

Anuncio em audiovisual:

Marca: Coca Cola

Titulo: “Open Like Never Before”

Agéncia criativa: 72andSunny Amsterdam

Langamento: 01 de Agosto de 2020

Meios principais: Redes Sociais e TV

Tempo: 2’11 (com versdes reduzidas)

Peca retirada do canal oficial da marca, na rede social Youtube, link: https://www.you-
tube.com/watch?v=SukwNeHMMhQ

O filme foi gravado em Londres, onde mostra o artista George “The Poet” a declamar um
poema que convida o publico a olhar o mundo sob uma nova perspetiva. A proposta ¢ ndo
" " : . : :

voltar ao normal", mas aproveitar a oportunidade para refletir sobre o impacto da pan-
demia e "comecar de novo”, de maneira "mais humilde, consciente, feliz e corajosa”,

segundo as palavras do vice-presidente de marketing da Coca Cola.

No video, o locutor ‘desperta’ para uma nova visdo sobre como vivemos e, enquanto fala,
outros personagens vao surgindo e despertando para a mensagem. Ele cita situagdes quo-
tidianas e como devemos aceitd-las, mas de uma maneira mais otimista apos a situagao

de pandemia.
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Texto Verbal Principal:

Wait, stop.

Who said we have to go back to normal, back to anything?
What if the new normal ain’t the normal we knew?

And we can'’'t just do what we’d formerly do.

What if the big change is you and me?

What if we choose to be open? And say ...

I will never call my job unimportant again.

I’ll never say that teacher’s holidays are too long or that
school is dry and I can’t wait to move on.

My ears are not my earphones. What if I listen.

What if I'm missing how bright your eyes glisten.

What if I just smile a bit. Travel less and love every mile of it.
What if I believe in the change my cooking, my music can do.

And what if I don’t dance, but just for you I might give
in to the rhythm soon. What if I refuse to be

a stranger in my own living room.

And I'll learn my lesson from a bad memory,

and I'll keep social distance from bad energy

And I'll prove that funny beats sexy any day.

But I'm still cute, anyway.

What if my dreams never take the backseat again?
What if I'm there whenever you need a friend.

What if I celebrate my skin, my body, my hair, every day!
Even Mondays. I won’t waste another minute without you.
And I'll stand by every word I say.

I’ll make my vote count, make my voice heard today.
I’ll never say this city has too many tourists again.

I'll lead, like a woman.

I’ll have a family of dozens.

Give my little nephews and nieces some cousins.

I’ll stay right beside you. I'll say Yes, Yes, Yes, I do.
I’ll never forget how much stronger we are together.
I’ll carry that in my heart forever.

We’ll weather this storm. So I'll be...

Open like never before.

Espera ai...

Quem disse que temos de voltar ao normal?

E se o novo normal ndo for o normal que conhecia-
mos?

Se ndo pudermos fazer agora como faziamos outrora?
E se a verdadeira mudanga estiver em ti ¢ em mim?
Se escolhermos abrir-nos e dissermos assim:

Nunca mais vou dizer que o meu trabalho ndo ¢ impor-
tante. Ou que os professores tém férias que nunca mais
acabam.(N&o quero ir a escola.)

Nem que a escola ¢ uma seca, que quero que acabe.
Talvez se tirar os fones consiga ouvir de verdade?

E se estiver a perder o brilho dos teus olhos?

E se sorrir mais? Viajar menos... ¢ desfrutar de cada
momento. E se curtir a minha comida como curto a mi-
nha batida? E nio sabendo dangar, e s6 para te acom-
panhar me deixar levar. E se me recusar a ser um es-
tranho na minha propria casa? E aprender a li¢do da-
quela situagdo e manter distanciamento social do que é
ma energia. Provar que melhor que sexy ¢ ser alegre ¢
ainda assim bem giro. Nao adiar os meus sonhos e o
que quero fazer. E estar aqui para ti, para o que der e
vier. Celebrar a minha pele, o0 meu corpo, o meu ca-
belo, tal como sao. Até¢ mesmo naquele...dia ndo?

E vou fazer o que digo. Votar no que acredito e falar
até ser ouvido. E sabes que mais?

Nunca, nunca, nunca mais vou dizer que na minha ci-
dade ha turistas a mais. Vou liderar tal e qual uma mu-
lher faria. Ter uma grande, enorme familia. Dar aos
meus sobrinhos, primos e primas. Ficar ao teu lado, na
alegria e na tristeza. E dizer sim, sim aceito, cheio de
certeza. Nunca esquecerei que somos mais fortes
quando estamos unidos. E levarei isso no coragio
para sempre. Estamos a conseguir, estamos a atra-
vessar a tempestade. Entdo, sejamos abertos para

o melhor que esta por vir.

A locugdo original ¢ em Inglés, para Portugal a marca adicionou legendas em Portugués,

mantendo a locugdo original. A transcri¢do das legendas foram adaptadas pela marca, e

ndo traduzidas automaticamente pelo Youtube®:

Texto Secundario: verbal/escrito

Abertura do video: Coca Cola Presents OPEN with GEORGE THE POET.

Fecho do video: #OpenLikeNeverBefore — E o logotipo da marca.

5 O video publicitario foi veiculado em Portugal com legendas em portugués, de responsabilidade da pro-
pria marca. Verificamos que a tradugdo procurou uma adaptacdo do texto e ndo exatamente uma tradugao
literal. No entanto, o link para o video com as legendas ja ndo se encontra disponivel (até o fecho deste

trabalho), apenas o original com possibilidade de legendas automaticas geradas pelo Youtube. Ver anexo.
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Banda sonora

A musica utilizada como banda sonora para o video, ¢ um cover de "San Francisco (Cer-
tifique-se de usar flores no cabelo)". Uma cangdo escrita por John Phillips, do The Mamas
& the Papas, e cantada por Scott McKenzie. Escrita e langada em junho de 1967 para

promover o Monterey Pop Festival.

"San Francisco" alcangou a quarta posi¢do na Billboard Hot 100 nos Estados Unidos e
foi a nimero um no Reino Unido e na maior parte da Europa. O single terd vendido mais

de 5 milhdes de copias em todo o mundo.

Na Europa Central, os jovens adotaram "San Francisco" como um hino para a liberdade
e foi amplamente tocado durante a revolta da Primavera de Praga de 1968 na Tchecoslo-

vaquia, contra o dominio soviético.

4.1.2. ANALISE VERBAL

O texto em analise ¢ construido em forma de didlogo entre um ‘eu e um tu’, em que o
locutor (eu) coloca as suas ideias diretamente ao interlocutor (tu), para dar o sentido de

proximidade. Ao mesmo tempo em que faz as suas indagacgdes, da respostas as mesmas.

Ao analisarmos o texto, identificamos a interdiscursividade através da hibridizacao de
estilos e articulagdo de discursos, onde o discurso publicitario € articulado com estilo de
poema, que por sua vez, remete para um discurso religioso/profético. O intuito ¢ o de
propor uma reflexdo sobre a maneira como vivemos e suas consequéncias, através de

perguntas retoricas e respetivas respostas.

Através desta intertextualidade entre o texto publicitario e a forma do texto profético, o
locutor torna-se no transmissor da ‘palavra’, em um misto de guru e profeta. No seu ‘des-
pertar’, procura despertar os outros, como se estes o ouvissem: Espere.... Procura-se
‘acordar/despertar’ o interlocutor para uma nova realidade - as imagens complementam
essa ideia ao dar o entender de que acontece pela manha (como veremos na analise nao-
verbal) — para uma nova maneira de viver a vida através de reflexdes sobre o ‘normal’ em
que supostamente viviamos e o ‘novo normal’, supostamente criado pela pandemia:
Quem disse que temos de voltar ao normal? - E se o novo normal ndo for o normal que

conheciamos? Se ndo pudermos fazer agora como faziamos outrora?
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O texto traz um apelo a reflexdo sobre os proprios atos e a uma mudanca do estilo de vida:

Talvez se tirar os fones consiga ouvir de verdade? E se estiver a perder o brilho
dos teus olhos? E se sorrir mais? Viajar menos... e desfrutar de cada momento.
E se curtir a minha comida como curto a minha batida? E ndo sabendo dancar,
e 50 para te acompanhar me deixar levar. E se me recusar a ser um estranho na
minha propria casa?

No entanto, na sequéncia do texto, verificamos que muitas sugestdes de mudangas sdo na
verdade sugestdes de aceitagdo das mesmas situagdes que ‘reclamamos como ruins’ € nao

uma real mudanga:

Nunca mais vou dizer que o meu trabalho ndo é importante. Ou que os profes-
sores tém férias que nunca mais acabam. (...) Nem que a Escola é uma seca, que
quero que acabe. (...) Nunca, nunca, nunca mais vou dizer que na minha cidade
ha turistas a mais.

Ou seja, se por um lado se procura o despertar para algo novo, por outro, € contraditoria-

mente, expressa-se a aceitagdo do que ja existia.

Ainda numa intertextualidade com o texto religioso, muitas vezes assente numa logica de
promessa e redencdo, observa-se a referéncia a pandemia como momento de aprendiza-
gem e o comprometimento do locutor com uma nova forma de atuar: E aprender a li¢cao

daquela situagdo (...) E vou fazer o que digo.

A banda sonora escolhida, que age em segundo plano enquanto a mensagem ¢ assistida,
traz o discurso de liberdade e transformacao, pois foi simbolo dos jovens da década de 60
e 70, principalmente na antiga Tchecoslovaquia, que protestavam contra o dominio sovi-
ético e seu sistema comunista. Portanto a musica aqui ajuda a reforgar as reflexdes que o
interlocutor faz e oferece sobre a transformagdo. Esta ¢ também uma marca de interdis-

cursividade, ao fazer a reapropria¢do da musica e do seu significado, num novo contexto.

Em relagdo as escolhas lexicais no texto, verificamos que a palavra Open (aberto) € uti-
lizada com duplo sentido, ao fazer uma analogia ao abrir uma lata ou garrafa de Coca
Cola, e ao abrir-se a uma nova realidade. O estar ‘aberto’ & novas possibilidades, que no
fundo nao sdo novas, como o ‘novo normal’ proposto, pois todas estas possibilidades aqui
retratadas nao sao outras alternativas de vida e sim um refor¢o do mesmo. Além disso,
associa o produto a algo bom, como ao abrirmos a garrafa, iremos ao encontro da bebida:
Entdo, sejamos abertos para o melhor que esta por vir E se escolhermos abrir-nos e

dissermos: nunca mais vou dizer que o meu trabalho ndo é importante?
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O texto recorre ao uso de metaforas como a de ‘acordar/despertar’ ja referida e intima-
mente associada ao proprio discurso profético. Refere-se também ao distanciamento so-
cial, necessario durante a pandemia, tratando-se, no entanto, de um distanciamento apenas

do que ¢ negativo: E manter o distanciamento social do que é a ma energia. Esta obser-

vacdo indicia que a pandemia ¢ representada como podendo ndo implicar outros distan-

ciamentos.

A palavra ‘normal’ ¢ empregada no texto possivelmente como um eufemismo, para sua-
vizar o sentido negativo dado socialmente a rotina, ao dia-a-dia, o quotidiano: Quem disse
que temos de voltar ao normal? - E se 0 novo normal ndo for o normal que conheciamos?.
J& na frase: Até mesmo naquele...dia ndo? (no texto original em inglés refere Mondays)
utiliza a palavra ‘segunda-feira’ com sentido conotativo para um dia dificil, como ¢ con-
siderado socialmente o inicio da semana. Mas que depois da “licdo daquela situacdo”,

poderemos passar a gostar também deste dia.

O texto faz uso de questdes sociais, como as criangas ndo quererem ir a escola, a desva-
lorizagdo dos professores, o descontentamento com o trabalho, as viagens, entre outras
situacdes de forma generalizada. Abstrai o recetor dos motivos de descontentamento pelo
anterior normal, para um contexto de aceitagcdo: Celebrar a minha pele, o meu corpo, o
meu cabelo, tal como sdo. Até mesmo naquele... dia ndo? A excecionalidade da situacao

pandémica ¢ transformada em oportunidade para repensar a vida.

A palavra ‘votar’ aparece com duplo sentido, entre ‘sustentar’ e ‘o ato de votar’, ao fazer
uma analogia entre manter os ideais e o ato de votar: “Votar no que acredito”. Este é um
dos exemplos de que o texto se mostra muitas vezes contraditério. Por um lado reforca a
ideia de submissdo, de aceitagdo da ‘normalidade’ e por outro fala em fazer-se ouvir a

voz, em utilizar o direito de escolha.

De referir que as escolhas lexicais, isto ¢, a escolha de um termo em detrimento de outro
para significar algo ¢, intencionalmente ou ndo, um modo de representar um mundo cri-
ado pelos individuos através de determinado olhar (Halliday & Hasan, 1985). Neste sen-
tido, podemos dizer que a pandemia surge representada como algo que pode originar o

‘novo’, mas ainda preso as institui¢des e preceitos do passado.

De maneira que importa olhar para a escolha de quem fala o qué, a quem e em que cir-

cunstancias. Todo o texto aqui em andlise ¢ uma proposta do locutor a reflexdo, com o
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uso frequente da conjuncdo subordinativa condicional ‘Se’, como verificamos na frase
seguinte: E se estiver a perder o brilho dos teus olhos? - E se sorrir mais, viajar menos e
desfrutar de cada momento? E com estas e outras questdes retoricas que o locutor inter-

pela o espectador: Quem disse (...)? E se (...) Talvez se (...)? E sabes que mais?

No que respeita a transitividade, observa-se também, a escolha da voz ativa, com os
o € s [Py 5 L 5 ~ 5
pronomes pessoais ‘eu’ e ‘nd6s’ na funcao de sujeitos da acdo. O locutor propoe a reflexao
e mudanga com sugestdes para uma vida melhor, na primeira pessoa, porém, com o uso
do ‘eu’ no sentido de ‘nds’. A agdo deve ser feita pelo proprio, mas também pelo outro,
como nos excertos a seguir: [Eu vou] Provar que melhor que ser sexy é ser alegre. (...)
Ndo adiar os meus sonhos (...) E estar aqui para ti (...) Celebrar (...) E vou fazer o que

digo (...) Nunca esquecerei (...) e levarei (...).

Os processos mentais (Halliday & Matthiessen, 2004) sdo os mais evidentes no texto,
pois possuem o intuito de realizar experiéncias internas, ao nivel da consciéncia, do pen-
samento e dos sentimentos do recetor, através de um locutor que coloca questdes, € que
o faz refletir. Paralelamente, e como resultado dessa reflexdo, observam-se também pro-

cessos materiais, associados a um fazer, a uma mudanga: Eu vou...

O locutor surge como agente, procurando a mesma ag¢ao no interlocutor. Nesse sentido, o
texto individualiza as responsabilidades e as solugdes, colocando sobre os sujeitos a res-

ponsabilidade de mudanga: E se a verdadeira mudanga estiver em ti e em mim?

Os atores sociais aqui representados, sdo articulados com as imagens a medida que o
locutor fala. Ele utiliza a primeira pessoa na maior parte do texto, o ‘eu’ (sujeito) a repre-
sentar o ‘nds’ (o coletivo) representado pelas pessoas nas imagens. Para expressar essa
diversidade, varios sdo os atores sociais aqui representados, porém através da linguagem
ndo-verbal, que analisaremos a seguir. Esta variedade, principalmente de culturas, ¢ para
dar a ideia de globalidade, tal como a marca, que deve incluir e falar a (quase) todos, pois

a Coca Cola estd em quase todos os paises.

No que se refere a representacdo da pandemia, evento em questdo, o texto recorre ao uso
de metaforas, ao utilizar a palavra ‘tempestade’ para se referir a um momento contur-
bado, como o da pandemia: Estamos a conseguir, estamos a atravessar a tempestade. E
refere este contexto através da expressdo ‘aquela situacao’. O intuito € o de dissimular o

contexto, a que se faz alusdo, mas sem referéncia direta.
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O texto utiliza também a abstracio ¢ generalizacido. Abstrai ao focar na ideia de um
‘novo normal’ e generaliza ao fazer referéncia a algumas situagdes que se tornaram co-
muns no quotidiano, em algumas sociedades e classes sociais, como cortar o proprio ca-
belo (por ndo ser possivel ir aos saldes), cozinhar mais (pois os restaurantes estavam fe-
chados), entre outras situagdes. Essas imagens sugerem felicidade e momentos de prazer,
em articulacdo com o que o locutor diz: E se curtir a minha comida como curto a minha
batida? Ou seja, também aqui a pandemia surge representada como uma oportunidade de
felicidade, de reinvencao de vida e, portanto, de aceitacdo da situagdo, mas como vimos,
num discurso complexo onde surge também expressdo de valorizagdo de um anterior

‘normal’.

4.1.3. ANALISE NAO-VERBAL

Assim como a linguagem verbal, as imagens atuam como forma de representagdo, como
troca de experiéncia e como mensagem. Dessa forma, analisamos as imagens do video
publicitario da Coca Cola através das metafungdes de Kress e van Leeuwen (2006) e das
categorias de Machin e Mayr (2012). E, afim de demonstrar as analises aqui feitas, utili-

zamos screen shots, retirados do spot publicitario em andlise.

Através das escolhas imagéticas, identificamos a fungdo representativa ideacional,
(Kress & van Leeuwen, 2006), que esta relacionada ao processo de agdo e reacdo demons-
trada pelos participantes envolvidos. Neste caso, temos os participantes representados
(PR), quem esta representado na cena, e os participantes interativos (PI), referindo-se ao

interlocutor, quem 1€ a imagem (Kress & van Leeuwen, 2006).

No que respeita a interagdo, os participantes representados fazem uso de uma comunica-
cdo interativa, pois transitam entre o olhar de oferta e o olhar de pedido (Kress & van
Leeuwen, 2006). Isto ¢, por vezes desenvolvem ag¢des (figuras 1 e 4) e por vezes olham e

falam diretamente com o participante interativo (figuras 2 e 3).

E nota-se que o principal participante representado (o locutor) utiliza de um olhar de pe-
dido quando diz algo que deve ser interiorizado pelo participante interativo (interlocutor),
com o uso de close up, como na figura 02. Assim como o participante representado, que
reforca o que o locutor diz, através do mesmo olhar de pedido, como observamos na
figura 03. E do olhar de oferta, quando apenas desenvolve uma a¢do, como nas figuras

01 e 04.
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Who says we have to go back toinormal?

o B & (& OS] 03

Figura 1 - Quem disse que temos de voltar ao normal?

\
Ry

>

What if thefnew:normal
ain't the normalywe knew?

o B & (& OS] I3

Figura 2 - E se o novo normal ndo for o que conheciamos?

—
I'll never say that&teache: olidays are too long"

o B & (@ OK]

Figura 3 - Eu nunca mais direi que os professores tém férias longas

Or that schoollis dyfand | canitiwaititolmove on

o B & (4O

Figura 4 - Ou que a escola ¢ que uma seca e que quero que acabe
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O video inicia com a imagem do participante representado (locutor) sentado em uma ca-
deira na sala, do que sera seu apartamento, como que tendo passado a noite em claro,
como verificamos na figura 5 e 6. E como em um diva, ele reflete, ao mesmo tempo em
que passa a ideia de estar a receber uma ‘mensagem divina’, devido a entrada de luz pela

janela na sala escura, como se pode verificar nas mesmas figuras.

A intertextualidade com o discurso religioso/profético, ja referida, é reforcada pelos
objetos que remetem a religides, em cima da lareira - como o budismo e o cristianismo -
através da imagem de Buda, uma cruz e uma figura de Jesus, como se pode observar na

figura 05.

OPE

wiw GBORGE THE POET

> » o) ooo/2m

Figura 5 - Imagem de abertura do video da Coca Cola

Figura 6 - O participante interativo a refletir

E ainda, o despertar do locutor e, aos poucos, dos demais participantes representados,

como pode-se observar nas figuras 7, 8 ¢ 9.
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Figura 8 - O ‘despertar’ do narrador

Figura 9 - A jovem desperta

No que respeita 3 metafun¢cdo composicional (Kress & van Leeuwen, 2006), os varios
elementos estruturais sdo organizados para conceber o significado. Desta forma, privile-
gia-se a colocagdo de informagdo essencial no centro da imagem, surgindo os elementos
de margem como suporte a essa informacdo. Também o critério de saliéncia (Kress &
van Leeuwen, 2006) ¢ utilizado para compor as imagens, pois organiza as informagdes

possibilitando perceber o grau de importancia de um dado modo semiotico e assim, a

61



propria mensagem, com recurso as escolhas das perspetivas, cores, cenarios entre outros

elementos aqui analisados.

Assim, verificamos também, que na maioria dos planos ha o uso de pequenos detalhes
em vermelho, como na roupa de alguns personagens, ou um objeto na cena, fazendo liga-

¢do a cor vermelha da marca Coca Cola, como verificamos nas figuras 10 e 11.

Figura 10 - Detalhe da roupa da crianga em vermelho

ll‘/»\u’ II'p that§finnyibe

> A e

Figura 11 - O top vermelho

O uso da iluminagao de cima, em muitos planos a dar a entender da ‘luz divina’, como se
pode verificar na figura 12. E na maioria dos planos, o tom da luz utilizada d4 a ideia de
que foi gravado pela manha, fazendo referéncia ao ‘despertar’ para ‘um novo normal’,

como se verifica na figura 13.

O posicionamento do participante representado, em algumas cenas, ¢ de superioridade,
com perspetivas de baixo para cima, para dar a ideia de que tem autoridade no que fala,
como podemos verificar na figura 12. A maioria dos planos ¢ em close up, enquadramento
proximo, aumentando a proximidade com o interlocutor, reforgada por expressdes faciais

que causam simpatia no interlocutor.
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af{ifitheibiggest change is you and me?

Figura 12 - A luz ‘divina’ ao fundo

Figura 13 - A luz do sol da manha ao fundo

As imagens mostram situacdes vivenciadas durante o periodo de quarentena, como o de

‘assumir’ os cabelos brancos - também por ndo os poder pintar no saldo de beleza por

estarem fechados, bem como o cortar o proprio cabelo ou dos familiares, como se pode

verificar nas imagens 14 e 15. Estes detalhes visam que o interlocutor se reveja nas ima-
S . ) s ~

gens, tornando a marca mais proxima a ele e o tornando mais ‘aberto’ a recep¢ao da men-

sagem.

Figura 14 - Cabelos brancos ‘assumidos’
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> A s

Figura 15 - Um casal a cortar o proprio cabelo

Alguns planos sao gravados com um tipo de lente que faz um efeito como o de se estar a
espreitar a cena através de um 6culo de porta, como o movimento da cdmara ao ‘entrar’
no plano. Assim, sutilmente da a entender que a pessoa do outro lado da imagem, o inter-
locutor, esta a observar, como verificamos nas imagens 16 ¢ 17. O que reforca o que foi
dito anteriormente, de colocar o recetor ‘dentro das imagens’, revendo-se nelas e tor-

nando-o mais receptivo & mensagem.

Figura 16 - Imagem como de um 6culo de porta

> » N omzn

Figura 17 - Os lados desfocados
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A cena de alguém a desligar o despertador as 6h da manha, como pode-se verificar na
figura 18, ¢ utilizada para representar o inicio do dia e da semana, pela referéncia da frase:
‘Até mesmo naquele... dia nao?’ (adaptagdo ao ‘Even Mondays’ do texto original). A
frase ¢ dita pelo locutor com um plano em close up, como podemos observar na figura

19, para dar autoridade ao que ele diz, impondo sutilmente esta ideia ao interlocutor.

Reproduzir (k)

> NNe

Even Mondays!

Figura 19 - Plano fechado no locutor

Virios sdo os atores sociais aqui representados, visto o texto imagético querer falar glo-
balmente, como mencionado anteriormente. As imagens incluem culturas, idades, religi-
Oes, géneros e classes sociais diferentes, como se pode observar na figura 20. E utiliza
outros elementos para identificar a cultura, para além das caracteristicas estereotipadas

dos participantes representados, como o tipo de tapete (persa) e demais decoracdes do

ambiente.
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o B & [& O

Figura 20 - Pai e filho (talvez) mugulmanos

Assim como pode-se observar na figura 21, que no video tem menos de um segundo de
exposi¢do, que identifica supostamente um pais, que podera ser a india. Ao mesmo tempo
em que mostra uma familia indiana, provavelmente a viver em Inglaterra (onde o video
foi gravado), quando o participante interativo menciona ter muitos filhos, como pode-se

observar na figura 22, pois culturalmente, os indianos tém, normalmente, muitos filhos.

Figura 22 - Familia indiana

A seguir, utiliza imagens de casamentos em religides e culturas diferentes, como pode-
se observar nas figuras 23 e 24. O que remete ao discurso da globalizagdo, proximidade

e inclusdo.
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A utilizacdo de imagens de casamentos em religides diferentes, inclusive com imagens
como de um video gravado por telefone, sdo usadas também para significar as frases:
Terei uma familia grande. Ficar ao teu lado. E dizer 'sim, aceito’. Como se pode verificar

na figura 24.

.

See? I'll never forget
hew rﬁch stronger we are together

»

Figura 23 - Festa de casamento africana

Figura 24 - Casamento judeu

Nesta diversidade, a mulher € incluida como tendo voz sobre as suas decisdes através da
ativagdo (van Leeuwen, 1997) de uma participante representada nas imagens. Uma mu-
lher, supostamente Islamica, por usar um lengo a cobrir os cabelos, aparece a conduzir
um carro € a usar um relogio modelo masculino no pulso - para dar a ideia de ‘pulso
forte’, como se pode verificar nas figuras 25 e 26. Esta cena da o significado as palavras
que sdo ditas pelo participante interativo: What if my dreams never take the backseat
again (na tradugdo/adaptacdo feita pela marca para o idioma Portugués, esta parte foi

alterada para: Nao adiar os meus sonhos e o que quero fazer).
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Figura 26 - Ideia de pulso forte

As imagens refor¢am o discurso de inclusao, porém, mais do que tentar ser socialmente
inclusiva, a Coca Cola, como uma marca global, precisa refor¢ar a manuten¢ao da sua

hegemonia no mercado mundial.

Embora as imagens tentem ser o mais plurais na representagdo dos atores sociais, essa
pluralidade ¢ estereotipada e ndo deixa de excluir outras faixas etérias e, sobretudo, outras

maneiras de vivenciar a pandemia.

Como a inclusdo, importa a marca ter pessoas felizes e jovens, na sua maioria, nas cenas,
como observamos nas imagens 27 e 28. Sdo maioritariamente jovens, urbanos e cosmo-
politas, embora o video faca a inclusdo de pelo menos trés participantes representados
com idades entre os 50 e os 60 anos. Desta forma, no sentido de oportunidade, a marca
apresenta também visualmente situagdes vivenciadas na pandemia como algo facilmente

enfrentado, ao propor reflexdes que sdo mostradas como supostamente melhores.
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And I'll prove thatifunny

Figura 28 - Um jovem a ‘receber a luz’

A marca mostra-se por completo no final do video, como se pode verificar na figura 29.
Até entdo, durante a mensagem, aparece de forma quase que subliminar, com uso do des-

foque, ou ao fundo da imagem, como se observa nas figura 30.

See? I'll never forget
how muchistronger are together

Figura 29 - Uma jovem a tomar Coca Cola
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But'I'm still cute, an
Reproduzir (k)

> W

Figura 30 - Placar da marca ao fundo, desfocado

De forma poética, menciona através das imagens, mais do que no texto verbal, questdes
como religido, direitos das mulheres, xenofobismo e autoaceitagdo. Também de formas

contraditorias como visto e melhor explicado a seguir.

4.1.4 OPERACAO DA IDEOLOGIA

Para identificarmos e analisarmos tragos ideoldgicos no texto e nas imagens, aplicamos
as categorias de Thompson (2009), vistas no capitulo anterior em metodologias. E reuni-
mos aqui os varios tracos ideoldgicos que observamos ao longo da andlise verbal e ndo-

verbal.

Com tom profético, o texto representa a pandemia como uma oportunidade para repensar
a vida, sugerindo um ‘novo normal’, mas cujas sugestdes ao longo do texto acabam por
ser o ‘normal’ habitual, portanto, pouco ‘novo’. Conforme vimos, trata-se de uma repre-
sentacdo da pandemia como oportunidade de transformagdo, embora essa mudanga seja
muitas vezes caracterizada nos termos das estruturas que ja se conhecem. Seja como for,
trata-se de uma representagdo que tanto pode sugerir a aceitacdo de uma situagdo adversa,
como podendo constituir uma oportunidade para algo melhor. Como refere Thompson
(2009), ¢ muitas vezes esta a forma de legitimagdo e manutencao dos meios disciplinado-

res, apresentando-os como justos e levando a sua aceitagao.

As respostas que o locutor vai dando as questdes retdricas apresentadas sdo na verdade
‘pedidos’ de aceitacdo do contexto e das regras do sistema, a manutencao da ordem social,
através das institui¢cdes disciplinadoras como a escola, o emprego, a familia. Como refere

Foucault (2014) sobre as sociedades disciplinadoras, o individuo passa de um
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confinamento para o outro — da familia para a escola, da escola para o trabalho - sempre

em linha com a ideia de ‘fabrica’, de ‘operarios’ do sistema.

Pela anélise da transitividade, verificamos que se coloca a responsabilidade da superagao
da situacdo no individuo, um trago da ideologia neoliberal, em que a individualidade ¢é
promovida tanto no que se refere a culpabilizacdo pelos problemas quanto a responsabi-

lizag¢do pelas solugdes.

O medo ¢ um dos meios utilizados pelas sociedades para a disciplina, segundo explica
Foucault (2014). Nesse sentido, diversos contextos pré-pandemia sdo revalorizados face
ao novo contexto, como aceitar as ‘segundas’ (inicio da semana de trabalho), por serem
melhores do que um cenario em que se perdem essas realidades anteriormente entendidas

como aborrecidas.

Tanto o texto, quanto as imagens, recorrem a estratégias de dissimulag@o, com o uso de
eufemismos e metaforas, para suavizar agdes e situacdes, dando-lhes carater positivo

(Thompson, 2009), conforme verificamos nas andlises verbal e ndo-verbal.

Outro trago que refor¢a a operagdo da ideologia no texto, ¢ o uso da reificagdo, (Thomp-
son, 2009), ao retratar a situagdo social vivida pela pandemia de forma natural, como se
todos estivessem a passar exatamente pelo o mesmo e dar a ideia de que temos de seguir
como antes. De lembrar que o discurso, enquanto pratica ideoldgica, sustenta, naturaliza
ou transforma os significados do mundo (Fairclough 2008), o que verificamos no video

publicitario em analise.

Aparentemente apresentando a pandemia como uma oportunidade de transformacao, o
texto e as imagens reforcam as instituigdes, como o trabalho, a familia, as religides e a
escola. Revela, simultaneamente, a oportunidade do ‘novo’ e a revalorizagdao do que ja
existia, revela emancipa¢do de género e o seu inverso, ao dar a ideia de que a mulher
assume querer ter voz, mas apresentando exemplos que revelam que, quando lidera, ¢ na
familia (no cuidado), ocultando outras possibilidades, como ser lider na sua profissdo ou
em um cargo politico. Estes exemplos, mostram como os discursos circulantes podem
também ser tensionais, conservadores e emancipatorios ao mesmo tempo, revelando as
proprias tensdes sociais. Essas contradi¢des decorrerdo, nesse sentido, do fato de que os
individuos, produtores da peca publicitaria, estarem também inseridos no sistema, como

a grande maioria de nds. Portanto este ‘normal’ é o que conhecem, que sempre
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vivenciaram. E alguns insights de mudanga real, possiveis através da reflexdo, surgem,

mas logo sdo suprimidos.

Com o uso da narrativizagdo, recorréncia ao passado, a tradi¢des, legitima crencas e iden-
tidades (Thompson, 2009), para manter a hegemonia do sistema vigente. Apela também
a unificacdo, (Thompson, 2009), ao sentido de unido, com o uso dos pronomes pessoais
‘eu’ e ‘no6s’. Porém, ndo para a cooperagdo mutua, e sim para a manutencao de um ideario

neoliberal em que a solugdo resulta da atitude individual.

O tom utilizado no discurso ¢ de proximidade, utilizando o contexto da pandemia para
chegar aos individuos, em um momento de fragilidade e torna-los ainda mais “abertos”,
receptivos @ mensagem. Com recursos emocionais € de persuasio, € mesmo que nao in-

tencionalmente, refor¢a o sistema atual vigente, capitalista e neoliberal.

Verificamos uma grande preocupacdo com os detalhes na constru¢do do video, o que ¢
esperado de uma marca como a Coca Cola, que além de condi¢des financeiras para pro-
ducdes mais trabalhadas, tem como principal meio para a disseminag¢do da marca e suas
ideologias, a publicidade. Dai utilizar de todos os recursos para aproveitar a0 maximo as

producdes que faz.

4.2. ANALISE HEINEKEN

A Heineken ¢ outra marca de bebidas, neste caso alcodlica, que ¢ global e uma das mai-
ores na sua categoria. Assim como a Coca Cola, também procura um posicionamento de

‘felicidade’, sendo que no caso da Heineken, o apelo ¢ por via do divertimento.

Anuncio audiovisual

Marca: Heineken

Titulo: “Connections”

Agéncia criativa: Publicis Italia

Langamento: Maio de 2020

Meios: Redes Sociais

Tempo original: 1:07

Peca retirada do canal oficial da marca na rede social Youtube, link: https://www.you-
tube.com/watch?v=WZnHkv5-z4k&feature=youtu.be

A campanha faz parte do movimento Socialize Responsibly, do grupo Heineken. A peca

publicitaria caracteriza-se por ndo ter um locutor. A narracdo se dé através das imagens e
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da musica That’s Life, de Frank Sinatra. E faz uma referéncia ao que acontece nos encon-
tros virtuais durante o isolamento causado pela pandemia da Covid-19. Situacdes corri-
queiras de pessoas tentando comunicarem-se pela internet (telefone ou computador) atra-
vés de videoconferéncia, mas tendo dificuldades, como na conexdo de internet ou inter-

feréncias de familiares, por exemplo, mas virtualmente.

A cerveja caracteriza-se por ser uma bebida consumida principalmente em momentos de
confraternizagdo, de reunido com amigos e familiares. Algo que ficou dificil de acontecer

durante a pandemia. Por isso, 0 spof mostra as tentativas de jovens de tentarem tomar a

cerveja na companhia de amigos, namorados, entre outros.

Texto Verbal Principal: banda sonora

Musica de Frank Sinatra, That’s Life, gravada pelo cantor em 1966, sendo que a primeira

versdo foi de Marion Montgomery trés anos antes.

A mbsica traz uma mensagem edificante de que, apesar dos altos e baixos da vida, ndo

devemos desistir, mas manter-nos positivos, pois logo estaremos ‘por cima’.

Letra em inglés da banda sonora: °

That's life (That's life)

That's what all the people say

You're riding high in April, shot down in May
But I know I'm gonna change that tune

When I'm back on top, back on top in June

1 said that's life (That's life)

And as funny as it may seem

Some people get their kicks stomping on a dream
But I don't let it, let it get me down

Cause this fine old world, it keeps spinnin' around
I've been a puppet, a pauper, a pirate, a poet

A pawn and a king

I've been up and down and over and out
And I know one thing

Each time [ find myself flat on my face

1 pick myself up and get back in the race

That's life (That's life)

1 tell you, I can't deny it

1 thought of quitting, baby

® Tradugdo via Google tradutor

E a vida (¢ a vida),

isso € o que todas as pessoas dizem

Vocé esta voando alto em abril, abatido em Maio
Mas eu sei que eu vou mudar esse tom

Quando eu estiver de volta ao topo, de volta ao topo
em Junho. Eu disse ¢ a vida (¢ a vida),

e por mais engracado que isso possa parecer
Algumas pessoas se divertem pisoteando em um so-
nho

Mas eu nao deixo isso me deixar para baixo

Porque esse belo e velho mundo, ele continua a girar
Eu ja fui um fantoche, um pedinte, um pirata, um
poeta, um pedo e um rei

Eu ja estive por cima, por baixo, por dentro e por
fora e uma coisa eu sei

Cada vez que eu me encontro de cara no chao

Eu me levanto e me levo de volta para a disputa

E a vida (¢ a vida), te digo que isso eu ndo posso ne-
gar. Eu pensei em desistir, baby
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But my heart just ain't gonna buy it

And if I didn't think it was worth one single try
1'd jump right on a big bird and

then 1'd fly. I've been a puppet, a pauper,

a pirate, a poet, a pawn and a king

I've been up and down and over and out

And I know one thing each time I find myself
layin' flat on my face I just pick myself up and get
Back in the race. That's life (That's life)

That's life and I can't deny it

Many times I thought of cutting out but

my heart won't buy it

But if there's nothing shaking come this here July
I'm gonna roll myself up

In a big ball and die. My, my

Texto Verbal Secundario:

Mas meu corag@o ndo vai aceitar isso

E se eu achasse que ndo valesse a pena

Eu pularia direto em um grande péssaro

e entdo eu voaria. Eu ja fui um fantoche, um pe-
dinte, um pirata, um poeta, um pedo e um rei

Eu ja estive por cima, por baixo, por dentro e por
fora e de uma coisa eu sei

Cada vez que eu me encontro de cara no chio

Eu me levanto e me levo de volta para a disputa
E a vida (¢ a vida),

essa ¢ a vida e eu ndo posso negar isso

Muitas vezes eu pensei em pular fora

meu coragio nio vai comprar essa

Mas se ndo houver nada acontecendo nesse Julho
Eu vou me enrolar

em uma grande bola e morrer

Nossa, nossa!

O video finaliza com o texto: It’s not the best get-together, but it’s the best way to get

together. Tradugdo: Nao ¢ a melhor reunido, mas ¢ a melhor maneira de se reunir. Fecha

com a hashtag #SocialiseResponsibly (socialize com responsabilidade) seguido do logo

da marca.

4.2.1. ANALISE VERBAL

Seguindo a metodologia anteriormente explicitada, passamos a analise verbal da segunda

peca que compde o corpus deste trabalho. De salientar, que a andlise verbal deste video

ndo pode ser feita totalmente a parte da ndo-verbal, devido a natureza da mensagem deste

anuncio ser excencialmente imagética e ndo haver um locutor/narrador explicito, ao dei-

xar essa fungdo para a letra da banda sonora. Desta forma, a anélise verbal ¢ essencial-

mente sobre a letra da musica.

E ¢ na articulagdo de géneros, entre imagens e banda sonora que verificamos a interdis-

cursividade presente na peca. “That’s life “, (‘E a vida’) ¢ o titulo da musica, que remete

para a pandemia, a adversidade, como algo que faz parte da vida. A letra da banda sonora

ganha novos significados no novo contexto, com o uso de muitas metaforas, como a ideia

de guerra, como observamos na frase seguinte, em que faz referéncia ao ‘embate’: Vocé

esta voando alto em abril, abatido em Maio. Este termo foi muito utilizado durante a

pandemia pelos governos e pela comunicagdo social. O mesmo acontece com a ideia de

mudanca repentina, de altos e baixos da vida, como a ocasionada pela pandemia.
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Ao nivel da selecao lexical, o uso de palavras e expressdes bélicas, como ‘uma guerra
com um inimigo invisivel’, ‘linha de frente’, entre outras, tem sido amplamente utilizada
na publicidade e na comunicag@o social em geral. As metaforas ndo sdo s6 maneiras de
falar, ndo sdo apenas propriedades do discurso, sdo maneiras de pensar, como aponta van

Dijk (2020), mencionado anteriormente neste trabalho.

A utilizagdo de metéaforas ¢ mais um recurso retérico e argumentativo, com o intuito de
produzir uma maior for¢a argumentativa e trazer uma maior carga elucidativa ao texto,

conforme explica Koch (2011) e mais um recurso de dissimulagdo.

Nesse sentido, o discurso fatalista e de conformacao presente em muitas culturas e soci-
edades é representado aqui pela ideia de ‘E a vida’ (That’s life), frase utilizada social-
mente no quotidiano para aceitar uma situacdo que nao pode ser mudada, como neste
caso, a pandemia. Embora com estratégia diferente da utilizada no antincio da Coca Cola,
obseva-se também aqui um discurso de aceitagdo do que s@o os naturais altos e baixos da

vida, normalizando uma situag¢ao excecional e incomum.

O texto utiliza muitas outras metaforas e sindnimos para representar os momentos menos
afortunados, e que podem ser recontextualizados para o0 momento vivido pela pandemia
como ‘voar alto’, para significar ‘estar bem’; ‘abatido’ para ndo estar bem; ‘é a vida’,
uma analogia ao destino, ao fado; ‘mudar esse tom’ para dizer ‘mudar esta sina’. Con-
forme citado anteriormente, o uso de metaforas serve, também, para dissimular ideias.
Segundo explica Fairclough (2003), a metafora significa explicar uma coisa em funcao
de outra. Assim, quando selecionamos uma metafora para significar algo estamos cons-
truindo nossa realidade de maneira particular e, quando o fazemos através da publicidade,

construimos a realidade de muitos.

O texto escrito também faz uso de trocadilho, com as palavras em inglés get-together e
to get together (ndo é a melhor reunido, mas é a melhor maneira de se reunir) com in-
tencdo de ser divertido e de dar a ideia de compensa¢do. Assim como o titulo da peca

Connections que faz uma analogia a conexao de internet € a conexao entre pessoas.

No que respeita a transitividade, verificamos a existéncia de processos existenciais e
relacionais, que caracterizam os participantes (Halliday & Matthiessen, 2004) com pre-
dominancia dos verbos ‘ser’ e ‘estar’. Como nas frases a seguir: Eu ja fui um fantoche,

um pedinte, um pirata, um poeta, um pedo e um rei. Eu ja estive por cima, por baixo, por
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dentro e por fora e de uma coisa eu sei... Relaciona as adversidades ao destino, a fatali-
dade — refor¢ada com as imagens de pessoas em isolamento tentando se comunicarem
com outras e tendo dificuldades na conexdo de internet. O interlocutor, no texto, se auto
identifica através de metaforas para as varias vezes em que esteve em diferentes situagoes.
Um recurso a abstracao e reapropriado ao contexto da pandemia (e ndo sé), em que muitos

de nos estiveram em variadas situagdes devido ao contexto de isolamento.

Os processos materiais, ligados a agdo, estdo também presentes no texto: Eu vou mudar.
Nesse sentido, o individuo surge como o agente, que reage perante a adversidade. Ou
seja, também neste anlincio se centra a responsabilidade de superagdo no sujeito, eviden-
ciando um trago da ideologia neoliberal, que retira do contexto, estado e demais institui-

coes a responsabilidade social, colocando-a sobre os individuos.

O uso da voz ativa, representa os atore(s) socia(s) em acao, com o uso do pronome pessoal
na primeira pessoa: Eu me levanto e me levo de volta para a disputa. Porém, este ‘eu’ é
uma alusdo ao ‘nés’, através da generalizagdo, como podemos observar na frase seguinte:

E avida (é a vida), isso é o que todas as pessoas dizem.

A referéncia ao interlocutor ¢ feita através do uso do pronome ‘vocé’, individualizando o
didlogo, numa situagdo que a0 mesmo tempo ¢ mostrada como coletiva (Leeuwen,1997).
A representacdo dos demais atores sociais ¢ feita através das imagens, conforme analisa-

remos a seguir, na analise ndo-verbal.

A representacdo verbal do evento social ¢ feita através da abstragao (Fairclough, 2003),
com recurso a musica, cuja letra ¢ recontextualizada no contexto de pandemia, através da
alusdo visual a momentos vivenciados durante este periodo, generalizando o evento ao

dar a ideia de que todos passam pelo mesmo.

Portanto, a ideia principal da letra ¢ a de representar o ser social, os individuos que passam
por maus momentos, mas que buscam forgas para continuar. No entanto, o faz pela indi-
vidualizacdo, o sujeito ¢ o responsavel pelo proprio sucesso, por vencer as adversidades

da vida.
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4.2.3. ANALISE NAO-VERBAL

A seguir, apresentamos a analise da Gramatica do Design Visual, seguindo para tal, as
categorias de Kress e van Leeuwen, (2006) e os instrumentos de analise de Machin e

Mayr (2012), aplicados aos screen shots, retirados do spot publicitario em analise.

O antincio reconstroi imagens da vida privada. No que respeita a fungao representacional
(Kress & van Leeuwen, 2006), relacionada com processo de agdo e reagdo demonstrada
pelos participantes representados (PR) nas cenas, assistimos a tentativa de manterem li-

gacdo virtual com alguém que ndo estéd presente e cujo lugar ¢ ocupado pelo interlocutor.

A comunicacdo torna-se, entdo, interativa (Kress & van Leeuwen, 2006) na medida em
que a interacdo entre cada um dos participantes representados ¢ feita por angulos em que
os atores olham para a camera, como se estivessem a olhar para outra pessoa em uma
videochamada, mas acabando por manter o olhar com o interlocutor/espectador. Ou seja,
estamos perante uma imagem de oferta, mas que resulta em imagem de pedido: o repre-
sentante presente na imagem olha diretamente para o espetador, como se pode observar
nas figuras 31 e 32. Desta forma, o participante representado nas imagens cria uma rela-

c¢do de proximidade com o interlocutor, fazendo chegar mais facilmente a mensagem.

Figura 31 - O participante interativo olha de frente para a cdmara apos

77



Figura 32 - O ator olha de frente para a camara apds

Muitos planos sdo compostos de maneira a parecer que sdo a propria imagem do telefone,
como se fosse gravado pelo agente da acdo na imagem. Com cenas que recriam situagdes
comuns a muitas pessoas, em suas casas, com a familia e o gato, por exemplo, em uma
videochamada. Porém, com dificuldades de conexao via internet, como verificamos nas
figuras 33 e 34. O intuito ¢ o de gerar empatia, pois o interlocutor se revé nas situagdes

mostradas, como mencionado anteriormente.

> Ml N o2

Figura 34 - O gato salta em frente a imagem
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Ha hibridizacdo de géneros, ao misturar telefone, através das videochamadas, com o vi-
deo em si. Além da articulagdo entre internet e TV com a inser¢ao da hashtag #Socialise-
Responsibly. Esta relagcdo pode estar associada ao fato de o publico-alvo da mensagem
serem jovens, maioritariamente usuarios das novas tecnologias, para uma relacdo de

igualdade. Além de aproveitar a mesma peca para ambos os meios: TV e Internet.

O estado de confinamento ¢ contextualizado sob a perspetiva de algo divertido. Nesse
sentido, as imagens também permitem uma interpretagdo mais humoristica da letra da
banda sonora. Na verdade, em termos de imagens, o Unico problema apresentado ¢ a fraca
conexdo de internet, naturalizando as dificuldades e passando a ideia de ‘ndo ha nada a

fazer a ndo ser aceitar e beber uma cerveja’, como pode-se observar na figura 35 e 36.

Figura 36 - Um brinde ¢ feito com a tela

Todos os planos tém iluminacdo com o tom a dar a sensacdao de conforto, em casa, con-
forme pode-se verificar nas figuras 37 e 38 e para dar a entender que € noite, remetendo
para a ideia do ‘momento de relaxar’, onde alguns podem usar este tempo para socializar,

neste caso, a distancia por videochamada. Portanto, toma como certo que para a maioria
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das pessoas ¢ assim, ocultando a realidade de muitos outros, cuja vivencia da pandemia

pode ter sido diferente.

Figura 38- Momento de relaxar e fazer uma videochamada

Na grande maioria dos planos, verificamos a pontuag¢do da cor verde nas margens dos
enquadramentos, um critério de saliéncia (Kress & van Leeuwen, 2006) — relacionado
com a organizacao das informagdes e que possibilita perceber o grau de importancia de
um dado modo semiético - servindo aqui de suporte para a identificagdo da marca ao
remeter para as cores do logo. Para tal, sdo utilizadas plantas, que além de serem verdes,
remetem para o posicionamento de sustentabilidade ambiental. Como pode-se verificar
nas imagens 39 e 40, onde o participante interativo ¢ moldado por duas plantas em um

plano e, em outra cena, ha uma poltrona, também verde, em primeiro plano.
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Figura 39 - As plantas verdes no enquadramento

Figura 40 - A poltrona verde em primeiro plano

Os enquadramentos sdo intercalados entre perspetivas objetivas distantes, para mostrar
o cendrio onde os participantes interativos se encontram, afim de narrar a historia, e en-
quadramentos com perspetivas subjetivas proximas, para manter a relacdo e o imaginario

entre o participante representado e o interlocutor (Kress & van Leeuwen, 2006).

O video acaba com a frase narrada e escrita sob a imagem final, onde hé a simulacdo de
falta de sinal de internet: Ndo é a melhor reunido, mas é a melhor maneira de se reunir.
Este ¢ o mote da peca que utiliza imagens sob o ponto de vista da diversdo, para situagdes
vivenciadas durante o isolamento e de proximidade ao reproduzir situagdes quotidianas,
conforme se pode observar nas figuras 41 e 42. Portanto, recursos de generalizacio e de

abstracao.
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It’s not the best get-together; i
but it'’s the best way to get together.?

> > A 100/10 o & (g O]

Figura 41 - Imagem a reproduzir uma videochamada

Figura 42 - Plano fechado a mostrar falta de sinal

Tanto as imagens como o texto neste video servem de metafora, em uma relagao dialética
em que um metaforiza o outro. Observa-se também o eufemismo com que as imagens
foram criadas, de maneira a suavizar os momentos de dificuldades na pandemia e durante

0 isolamento.

Verificamos que a maioria dos agentes da acdo nas imagens sao jovens adultos, urbanos
e cosmopolitas, com exclusdo por supressdo (van Leeuwen, 1997) de pessoas acima dos
50 anos. No entanto, ha a ativagdo por inclusdo (van Leeuwen, 1997) de varias naciona-
lidades/etnias/racas e descendentes de imigrantes, identificados pela aparéncia dos parti-
cipantes representados, como chineses, coreanos, africanos, entre outros, como pode-se

observar na figura 43 e 44.
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Figura 43 - Um jovem de origem asiatica e o outro talvez israelita

Figura 44 - Um jovem de origem africana

O perfil de jovens cosmopolitas pode estar associado ao perfil do publico com quem a
marca deseja comunicar, bem como ser um dos mais influenciados pela comunicagdo
publicitaria. Uma das ideias sutilmente implicitas na cultura de consumo vigente, das so-
ciedades contemporaneas, ¢ a de que, para o individuo estar socialmente integrado ¢ in-
dispensavel adquirir determinados objetos e marcas (Bauman, 2001), um trago da ideolo-

gia neoliberal.

4.2.4 OPERACAO DA IDEOLOGIA

Verificamos o modo de operagio da ideologia no texto verbal e ndo-verbal, através das
categorias de Thompson (2009), que visam analisar os instrumentos utilizados para o es-
tabelecimento de relagdes de dominagao, através do discurso, com o intuito de consolidar

e difundir seus ideais e preceitos.

A peca recorre ao instrumento de unificagdo (Thompson, 2009) para buscar a construgao
do sentimento de unidade/coletividade, ao recriar situagdes quotidianas e dar a ideia de

‘estarmos todos na mesma situa¢do’. Identifica-se ainda um processo de reificacio
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(Thompson, 2009) por retratar a situacdo como natural e diminuir o seu carater social,

ocultando da narrativa motivos € circunstancias.

Ao recorrer a naturaliza¢ao (Thompson, 2009) e a necessidade de socializar (embora res-
ponsavelmente), procura-se gerar empatia e proximidade, encobrindo e dissimulando a

finalidade comercial - que € o de vender cervejas.

Uma outra caracteristica da peca ¢ a individualizag¢ao da capacidade de superar obstaculos
e de chegar ao sucesso, como verificamos na letra da musica, reapropriada para o contexto
retratado, em que fala na primeira pessoa sobre o individuo voltar a ‘disputa’, levantar-se
sozinho apo6s cair. Ora, a logica individualista é, como vimos, um trago da ideologia ne-

oliberal.

Portanto, as formas pelas quais os acontecimentos que perturbam o equilibrio social rela-
tivo, como no caso da pandemia da Covid-19, sd3o aqui metaforizados e naturalizados,

como pudemos verificar anteriormente.

E se o posicionamento da marca com esta mensagem era o de retratar uma situagao gerada
pelo confinamento, afim de demonstrar empatia e proximidade, poderia ter incluido pes-
soas mais velhas, que também utilizam as novas tecnologias para comunicar e pessoas de

outras classes sociais, bem como outras maneiras de vivenciar a pandemia, por exemplo.

Ao naturalizar a situagdo de isolamento imposto e colocar a responsabilidade na ‘vida’,
no destino, percebemos também que as suas causas sdo ocultadas. A pandemia nao foi
obra do acaso e independentemente de ndo haver certeza em relacdo aos responsaveis
pela disseminagdo do virus, o fato ¢ de que essa situacdo € o resultado de véarias e longas
acoes do ser humano sobre a natureza e de forma danosa. Sobressai o discurso do lazer,
da satisfacdo e da felicidade, apesar do contexto, sustentado pela propria ideologia neoli-

beral, interiorizada de tal forma que os individuos ndo se apercebem.

4.3. ANALISE SUPER BOCK

A marca Super Bock ¢ a cerveja portuguesa mais vendida no mundo, presente em mais

de 50 paises, distribuidos nos quatro continentes.

Anuncio audiovisual

Marca: Super Bock
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Titulo: #UmAmigoQueTemUmAmigo

Agéncia criativa: O escritorio

Langamento: Abril de 2020

Meios Principais: TV e Redes sociais

Tempo: 30”

Peca retirada do canal oficial da marca na rede social Youtube, link:
https://www.youtube.com/watch?v=_cpFS8IRQwol

Segundo press release da marca, o antincio foi criado com a intengdo de “disponibilizar

as redes sociais da marca para dar a conhecer projectos que precisam de ajuda para o

combate a pandemia da covid-19”.

O spot publicitario retrata um encontro virtual comum aos dias em que vivemos, no qual

se juntam varios amigos, com as devidas profissoes referidas: médico, engenheira, enfer-

meiro, programadora, costureira, designer € chef.

O texto ¢ narrado e com legendas de origem (ndo geradas automaticamente pelo You-

tube), isto para cumprir com as melhores praticas atuais de usabilidade da internet, visto

muitos usudrios ndo terem o som/audio ligado. Assim, o video legendado garante que o

texto chegue a quem o assiste.
Texto Primario verbal e narrado:

“Ha sempre um amigo que tem uma amiga enfermeira
Que tem uma amiga engenheira

Que tem um amigo designer

Que tem uma amiga costureira

Que tem um amigo programador

Que tem amigo chef

Porque ha sempre um amigo que tem um amigo
Disponibilizamos as nossas redes sociais com mais de um milhdo de amigos
Para que a ajuda se espalhe mais depressa que o virus
Usa a hashtag #UmAmigoQueTemUmAmigo

Se os amigos sdo para as ocasioes,

Al esta uma boa ocasido para sermos amigos.”

Texto secundario verbal e escrito:

#UmAmigoQueTemUmAmigo

Logotipo e assinatura: ‘Sabor auténtico’
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4.3.1. ANALISE VERBAL

Seguindo a metodologia anteriormente explicitada, passamos a analise verbal da terceira

e ultima pega que compde o corpus deste trabalho.

Através da analise verbal do video, verificamos o desenvolvimento argumentativo com

base numa interdiscursividade com o dito popular: Os amigos sdo para as ocasioes.

Ou seja, o texto estrutura-se na ideia de beneficio que os relacionamentos podem trazer,
neste caso, através das profissdes representadas — e da utilidade que podem ter — num

discurso marcado pela especificagdo das mesmas.

Verificamos no final do texto o uso da conjung¢do subordinativa condicional ‘se’, ao invés
de uma afirmac¢ao, de maneira a colocar uma condi¢do: Se os amigos sdo para as ocasi-
oes, al esta uma boa ocasido para sermos amigos. Utiliza-se também a conjun¢ao subor-
dinativa causal ou explicativa ‘porque’: “Porque ha sempre um amigo que tem um

amigo”. Portanto, a amizade surge aqui como um valor, com utilidade.

Constroi-se um discurso de unido, com apelo a coletividade e a entreajuda durante a pan-
demia. No entanto, ¢ de salientar a selecfio lexical da palavra amigo e a sua utiliza¢do no
contexto das redes sociais. Ora, ‘rede de amigos’ ¢ diferente de ‘rede de amigos nas redes
sociais’, a que o texto se refere. O texto refere “a nossa rede de amigos”, no entanto, o
conceito de amigo na rede ¢ o de um contato, podendo ndo ser, necessariamente, alguém
que sequer se conheca. Trata-se de uma rede virtual de pessoas interconectadas. Portanto,
a visdo de amizade no texto pode ter multiplas leituras, além de estar inculcada de uma
logica do beneficio e ndo a de um relacionamento de afei¢do. Para além disso, reforca a
ideia de entreajuda através do acionamento de amigos com profissdes que podem ser
“tteis’, excluindo a referéncia a outras formas de ajuda e a amigos que poderiam dar o
seu contributo de outras maneiras, como na componente emocional, por exemplo. Reve-
lam-se, assim, tracos da ideologia neoliberal como a reificagdo das relagdes, tratadas

como algo negociavel.

O sujeito da locugdo (a marca) mostra-se em posi¢ao de superioridade face ao seu inter-
locutor com o discurso de poder, velado de bondade, como podemos verificar na frase
seguinte: disponibilizamos as nossas redes sociais com mais de um milhdo de amigos,

para que a ajuda se espalhe mais depressa que o virus. E recorre a argumentagdo por
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autoridade, em que o locutor introduz no seu discurso uma voz responsavel pela assercao
(Koch, 2011). H4 uma deducdo de que o interlocutor ndo possui tantos ‘amigos’ e o lo-
cutor, ao falar pela marca, disponibiliza este ‘poder’ ao outro. Na era das novas tecnolo-
gias e do “capitalismo de vigilancia” (Zuboff, 2020) ter mais de um milhdo de pessoas
em uma rede social ¢ realmente ter o poder, principalmente o poder de disseminar men-

sagens, e de persuadir a determinadas a¢des, propagando-as, assim, mais rapidamente.

No que diz respeito a transitividade, identificamos a utiliza¢ao de oragdes com processos
relacionais com agdes de atribuicdo e pertencimento (possessivo) (Halliday & Matthies-
sen, 2004), que se pode verificar no predominio do verbo ‘ter’. Ha sempre um amigo que

tem uma amiga enfermeira. Porque ha sempre um amigo que tem um amigo.

Verificamos que o recurso a figuras de linguagem, como eufemismos e metaforas ¢ dimi-
nuto. Para dar sentido de urgéncia, apela a agdo de maneira imperativa, com o uso da
hashtag que dara um maior engajamento a marca: Usa a hashtag #UmAmigoQueTemU-

mAmigo.

A observagdo da representacdo dos atores sociais no texto permite identificar o papel
social desenvolvido pelos participantes no discurso. No video da Super Bock um locu-
tor/narrador cumpre o papel de incluir os participantes representados na mensagem emi-
tida. Os atores sociais sdo incluidos no texto com recursos a mecanismos de categoriza-
¢do por funcionalizacio (van Leeuwen, 1997) ao especificar algumas profissdes: Hd
sempre um amigo que tem uma amiga enfermeira. Que tem uma amiga engenheira... Esta
forma de representar os atores sociais reforga a operacao da ideologia na mensagem, sub-

linhando o valor dos sujeitos em fun¢do da sua capacidade profissional/produtiva.

O ‘n6s’ dentro do discurso, como verificamos nas frases seguintes: A7 estd uma boa oca-

sido para sermos amigos. — Porque ha sempre um amigo que tem um amigo. — Disponi-

bilizamos as nossas redes sociais com mais de um milhdo de amigos, e utilizado também

nas campanhas anteriores, procura uma aproximacao com o interlocutor.

Os eventos sociais sdo também aqui mostrados através do recurso da abstracao (Fair-
clough, 2003), as circunstancias do isolamento e outras restrigdes impostas pela pandemia
sdo tratadas de forma generalizada e de maneira abstrata, como algo sem grande impor-

tancia.
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A situagdo de pandemia ¢ representada pelo nivel de presenga (Fairclough, 2003), através
do contexto e da frase: Para que a ajuda se espalhe mais depressa que o virus. Uma
analogia entre a campanha da marca nas redes sociais e a pandemia. Desta forma, o con-

texto ¢ utilizado como oportunidade para gerar engajamento e notoriedade para marca.

4.3.2. ANALISE NAO-VERBAL

A andlise multimodal da peca identifica imagens de videos com o sentido conotativo de
uma chamada de videoconferéncia, onde um amigo chama uma amiga, que chama outra,
e assim por diante. Nas imagens, ¢ simulada uma chamada através da inser¢ao de icones
de uma videoconferéncia, por introduzir mais participantes, (sem ser identificada a app
utilizada para o efeito) e pela a maneira como os participantes agem, o olhar, a posi¢ao
como se estivessem a segurar o telefone ou a p6-lo em posi¢ao, como podemos observar

na figura 45. H4 uma hibridizacao de géneros, entre TV e telefone.

Figura 45 - Simulag@o de uma videochamada

Os ambientes mostrados sdo internos, remetendo para a quarentena, com participantes
representados jovens, urbanos e cosmopolitas, como se pode observar na figura 46 e com
a inclusdo de uma pessoa com mais idade, que da a ideia de ser a mae de um deles. A

escolha deste perfil esta relacionada ao publico-alvo da marca.
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Figura 46 - Jovens urbanos

Os planos sdo cuidadosamente iluminados, com iluminagao de frente quando hé luz vinda
de tras, como em uma janela. No quotidiano, geralmente quando isso ocorre, quem esta
em uma chamada de video fica ao escuro, o que ndo poderia acontecer na pega, embora a

tornasse mais realista, conforme pode-se observar na figura 47.

Em todas as cenas nota-se a iluminagao cuidada, com o uso de contrastes e luzes brancas,
para manter a narrativa da felicidade (ndo ha obscuridade), todos estdo a sorrir nos planos.

Um recurso a generalizagdo e a abstragdo, também caracteristicas da ideologia neoliberal.

Observamos que o video utiliza enquadramentos proximos e perspetivas na vertical, para
dar a ideia de que os participantes interativos estdo a utilizar o telefone. Com angulos de
baixo, para dar poder, intercalados com angulos proximos, para gerar o sentimento de

proximidade, como se verifica ainda nas figuras 47 e 48.

jSermos amigos.

o B & [« O

Figura 47 - Luz vinda de tras
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Figura 48 - Angulos proximos e de cima

As cenas sdo pontuadas com a cor vermelha, bem como o fundo da imagem a vermelho,
que remete para a cor da marca, para uma rapida identificagdo. E a cor verde, relacionada
a sustentabilidade ambiental, um dos posicionamentos da marca, como se pode verificar

nas figuras 49.

Figura 49 - A cor vermelha e verde pontuadas nas cenas

Tal como identificAmos nas campanhas anteriores, as imagens, aparentemente de oferta,
porque os atores representados simulam estar em contato com alguém, acabam por resul-
tar em imagens de pedido, intensificando a interacdo com o espectador. Ou seja, existe
interagdo entre os participantes representados e o interlocutor/espectador, em imagens de
pedido (Kress & van Leeuwen, 2006). O olhar esta no recetor da mensagem, embora
parega ndo ser este o objeto do olhar, por parecer que olham para a outra pessoa na vide-

ochamada, como podemos verificar na figuras 50.
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Figura 50 - Olhar de pedido

A inclusdo das profissdes ¢ feita por ativacdo, com entrada de cada uma ao ser especifi-
cada pelo locutor, com perspetiva objetiva e planos mais abertos, para mostrar o cenario
de cada um e o que estdo a fazer. A enfermeira ¢ caracterizada pela mascara, nenhum
outro participante aparece a usar, a costureira a costurar as mascaras, o Chef a cozinhar,

assim por diante, como se pode observar nas figura 51.

(I D)

Figura 51 - A enfermeira, a engenheira e a costureira

A marca revela-se apenas no fim da peca. Até entdo, utiliza o logo em tamanho pequeno
no canto inferior direito da imagem, como pode-se observar na figura 52. E utiliza a

hashtag um amigo que tem um amigo sobre a imagem final.
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Figura 52 - A marca revela-se na mensagem

4.3.3 OPERACAO DA IDEOLOGIA

O discurso ¢ de apelo a coletividade, a entreajuda, porém, através de uma campanha que
ajuda a propria marca a ter um maior engajamento e notoriedade nas redes sociais. Se
assim ndo fosse, poderia ser uma campanha que visasse uma real ajuda, como angaria¢do
de fundos ou distribui¢ao de comida para as tantas pessoas afetadas financeiramente pela

pandemia, bem como outras ajudas no campo emocional, também afetado neste periodo.

O texto e as imagens recorrem ao mecanismo de unificagcdo (Thompson, 2009), para bus-
car a constru¢do do sentido de unidade/coletividade, afim de manter formas de dominagao
ao criar padrdes com base em individualidades. Para tal, recorre também a legitimagao
(Thompson, 2009), com a constru¢do simbdlica de universaliza¢do: a rede de ‘amigos’
justifica-se para os interesses individuais, apresentados como que servindo a interesses

gerais.

O texto e as imagens excluem outras profissdes, assim como outras maneiras de vivenciar
e ajudar na pandemia. A inclusdo ocorre com a presenca explicita dos atores sociais, atra-
vés da personalizacdo, categorizada por funcionalizagdo ao mencionar a profissao do ator

social (van Leeuwen, 1997).

Apos andlise, fica evidente que a marca segue nesta peca as praticas de marketing e co-
municacdo das marcas globais, como o de proximidade, ao recriar situacdes quotidianas
da vida privada durante o isolamento, imposto pela pandemia. Assim como a semelhanca
com o video anterior, da marca Heineken, onde logo no primeiro plano vemos um rapaz

a colocar o telefone em posi¢ao para uma chamada, bem como a utilizacao de pontos de
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cor a remeterem para a marca e para o seu posicionamento de sustentabilidade. Também
inclui jovens como representantes interativos, naturaliza a situagdo de isolamento, im-
posto pela pandemia e faz uso de uma hashtag na mensagem afim de conseguir um maior

engajamento online.

A peca emprega como discurso principal, com recurso a mecanismos de unificag¢ao (Tho-
mpson, 2009), a ideia de uma rede de relacionamentos para entreajuda, recurso desvelado
pela analise, evidenciando a sua finalidade, o de beneficio para a propria marca e nio o

coletivo como o aludido.

Utilizar os ‘conhecimentos’, ‘amigos’ para ter-se algo em troca ¢ mostrado como algo
natural e que deve ser utilizado. E o motivo comercial da pega ¢ ocultado pela ideia de
‘responsabilidade social’, ao disponibilizar a sua ‘rede’ para a ajuda, tragos da ideologia
neoliberal e do capitalismo que reificam sentimentos, ao tornar a amizade em algo nego-

ciavel.
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CONCLUSOES

Diante do momento causado pela pandemia, em que também os padrdoes de consumo
foram afetados, mostrou-se importante analisar o discurso que as marcas desenvolveram
para manter a proximidade com os seus publicos, durante a primeira fase de
confinamento. Para tal, procuramos verificar que estratégias discursivas foram
desenvolvidas, que representacdes sociais foram criadas, como a pandemia foi
representada nas mensagens e que ideologias podem ter contribuido para veicular,

refletindo também sobre possiveis impactos sociais advindos dessas representagdes.

Através da andlise dos trés aniincios multimodais escolhidos para o corpus deste trabalho,
nomeadamente Coca Cola, Heineken e Super Bock, podemos dizer que a pandemia surge
representada como algo que pode originar o ‘novo’, mas de uma forma em que esse
‘novo’ surge ainda preso as institui¢des e preceitos do passado. No antincio da Coca Cola,
por exemplo, a pandemia surge representada como uma oportunidade de felicidade, de
reinvencdo de vida, embora num discurso complexo onde essa reinvengdo tanto surge
associada a novas praticas como a uma expressao de valorizagcdo de um anterior ‘normal’.
Trata-se de representagdes que, de uma forma ou de outra, podem sugerir a aceitacao de

uma situagdo adversa.

Verificamos que todas as trés mensagens naturalizam a situagdo e diminuem a sua exce-
cionalidade e o seu carater social, ao ocultarem das narrativas os reais motivos € circuns-
tancias, além de ocultarem a realidade de outros, cuja vivéncia da pandemia pode ter sido
diferente das retratadas nos antincios. Além de que ndo vermos, em nenhum dos anincios
aqui analisados, os participantes representados a utilizarem mascaras. Vemos os PRs na
rua, em transportes publicos ou no trabalho sem estarem com a méscara posta (uma PR,
no video da Super Bock aparece a utilizar a mascara, mas de maneira incorreta). De lem-
brar que estes anuncios foram veiculados no inicio e pico da pandemia, em escala mun-

dial.

De salientar, que neste contexto, podemos afirmar que os atores sociais representados,
embora multiculturais, sdo genericamente jovens, urbanos, cosmopolitas e aparentemente

felizes.
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O uso de metaforas e eufemismos, recursos tanto verbais quanto visuais, sdo muito utili-
zados nos videos aqui analisados, embora o anuncio da Super Bock quase ndo utilize. Sdo
escolhas lexicais que ajudam a recontextualizar o contexto da pandemia e a refor¢ar a sua
normaliza¢do. Da mesma forma, utilizam estratégias discursivas e de construgdo ideold-
gica como a abstracdo ou a reificagdo. Sdo explorados recursos verbais e ndo-verbais de
construcao de proximidade e empatia, para fazerem chegar mais facilmente as suas men-

sagens aos interlocutores.

O sentimento de unido, tanto no que se refere ao apelo de agdes coletivas, como a ideia
de estarmos todos na mesma situagdo, ¢ transversal aos trés aniincios, bem como a pre-
senca da representatividade de géneros, culturas, crengas e a responsabilidade ambiental

como recursos discursivos de responsabilidade social.

Embora a analise verbal dos videos identifique diferentes desenvolvimentos argumenta-
tivos, cumprem o mesmo proposito, o de gerar identificacdo e, por conseguinte, proximi-
dade. A Coca Cola desenvolve seu argumento com base na interdiscursividade com o
discurso religioso/profético, a Heineken através do humor e da ideia de fatalidade das
adversidades da vida e a Super Bock na articulagdo com o dito popular: Os amigos sdo
para as ocasioes. Ao nivel da transitividade, pode identificar-se a prevaléncia de diferen-
tes processos - processos mentais, ao nivel da consciéncia, na peca da Coca Cola, proces-
sos relacionais e existenciais na Heineken e agdes de pertencimento na pega da Super
Bock. Em comum, apresentam também processos materiais, ligados a agdo. Com escolhas
da voz ativa nas trés pecas, onde o sujeito agente da a¢do ¢ o individuo, que tem a res-
ponsabilidade de fazer algo, como mudar, vencer e buscar ajuda entre amigos, evidencia-
se a forma como o sujeito ¢ representado como responsavel pela superacao da adversi-

dade.

Identificamos também, o emprego de recursos ndo-verbais semelhantes entre os videos,
como a utilizag¢do de pontos de cor a remeterem para as marcas, que revelam-se por com-
pleto no final das pecas, para dar um tom mais institucional do que comercial, ajustado
ao contexto. O recurso a hibridiza¢do de géneros, também ¢ transversal, ao juntarem o
formato televisivo e o de internet, e embora o da Coca Cola ndo tenha recursos a elemen-
tos semioticos que remetem para as videochamadas, como o da Heineken e da Super
Bock, mistura alguns planos com imagens de gravacdes de teleméveis (imagens de casa-

mentos e de jovens a dangarem).
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Outro instrumento discursivo semelhante entre as pecas aqui analisadas, € a constru¢do
de interatividade, na medida em que a interacdo entre cada um dos participantes repre-
sentados ¢ feita por angulos em que os atores olham para a cdmera, como se estivessem
a olhar para outra pessoa em uma videochamada, mas construindo o olhar com o interlo-
cutor/espectador. Ou seja, uma imagem de oferta, mas que resulta em imagem de pedido:
o representante presente na imagem olha diretamente para o espetador. Mesmo no video
da Coca Cola, em que ndo hé esta ideia de videochamada, o locutor utiliza de interagao,
ao transitar entre o olhar de oferta, quando desenvolve uma agdo na cena e o olhar de
pedido, quando por vezes olha e apela diretamente ao participante interativo. Um instru-

mento importante para gerar proximidade, mas também persuasao.

Os discursos analisados recorrem a semelhantes instrumentos de persuasdo e t€ém em co-
mum este apelo ao individuo, responsabilizando-o pela superacao das adversidades. To-
dos estes elementos, e em particular esta individualizacdo, evidenciam como estes discur-
sos publicitarios se constituem, mesmo que ndo intencionalmente, como um espaco de

reforco da ideologia neoliberal.

A ideologia, como visto nos capitulos anteriores, ¢ uma visdo de mundo que pode manter
a aparente legitimidade de um sistema de dominag@o. Uma marca global, como a Coca
Cola, por exemplo, utiliza de recursos para que os consumidores, nas mais variadas partes
do planeta, associem a marca aos melhores sentimentos e recordagdes, como com 0s seus
amigos e familiares, com momentos de alegria e a eventos desportivos ou musicais. A
marca se concentra num tema, numa ideia ou num simbolo para unificar o seu sistema de
negocios, e assim, os seus consumidores. Desta forma, assegura que, sempre que 0s con-
sumidores viajam, encontram um ponto de referéncia que lhes ¢ familiar, préximo, como
uma lata de Coca-Cola. Portanto, a marca utiliza de meios para manter a sua hegemonia

no mercado onde atua.

Verificamos discursos contraditorios presentes nos trés anuncios: por um lado a autoacei-
tacdo, o direito ao voto e a liberdade de expressao, a responsabilidade social e a inclusdo;
por outro, o refor¢o do sistema vigente, das institui¢des tradicionais, da logica de con-
sumo, mesmo em tempo de crise. Estes exemplos, mostram como os discursos circulantes
podem também ser contraditorios ao mostrarem-se emancipatorios ao mesmo tempo que

tensionais e conservadores, revelando as proprias tensdes sociais.
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Durante este periodo da pandemia da Covid-19, temos visto muitas marcas a focarem
suas mensagens no lado positivo da vida, a criarem conexdes com seus clientes e a tenta-
rem, ndo s6 comunicar, como prestarem servigo publico, com intengdes de se mostrarem
socialmente responsaveis. No entanto, estardo mesmo a contribuir? Ou sera apenas mais
uma estratégia de marketing? Nao podemos deixar de lado o fato de que as marcas estao,
também, a minimizar o real contexto vivido, ao utilizarem este momento para comunicar
de maneira a manter o seu posicionamento na mente do consumidor, para que este,
quando volte a consumir - lembre da marca que esteve ‘ao seu lado’. Uma verdadeira
responsabilidade social, passaria ndo apenas por comunicar como a agir, com ajudas reais
e efetivas. Algumas marcas até o fazem, mas quando publicitam tal agdo, esta adquire

também um valor estratégico.

De lembrar que os discursos publicitarios, através da diversdo e da emocao, resultados
psiquicos gerados por estratégias com o intuito de persuadir e disciplinar os individuos,
tém potencial para conseguirem inserir a populacao no sistema capitalista de mercadoria,
atribuindo aos individuos o legitimado, e at¢ mesmo desejavel, papel de consumidores

(Fairclough, 1989).

Cada peca audiovisual que compde o corpus deste trabalho poderia suscitar, por si, uma
unica dissertagdo, se resolvéssemos aprofundar cada categoria de andlise possivel de ser
aplicada. No entanto, as andlises aqui feitas, procuraram ser exploratorias na identificagao
destas tendéncias. Para trabalho futuro, seria interessante um comparativo com os discur-
sos publicitarios de outras categorias de produtos e servi¢os (como as campanhas de tec-
nologia e servicos de internet, por exemplo, que também comunicaram intensamente
neste periodo), afim de verificar as estratégias discursivas utilizadas. Seria também inte-
ressante analisar o discurso jornalistico durante o mesmo periodo aqui em analise, afim
de verificar os interdiscursos e ideologias presentes e como a pandemia foi representada

na informagao.

Ampliar a reflexdo dos consumidores e individuos em geral, mostrando como o discurso
contribui para a reproducao e a manutenc¢ao de hegemonias, mostra-se cada vez mais ne-
cessario. Ao revelarmos a influéncia que os media podem ter, podemos desenvolver o
senso critico para que os individuos consigam fazer escolhas condizentes as suas neces-
sidades reais de consumo em todas as esferas, ou que se tornem pelo menos, um pouco

mais alertas perante os discursos a que estao sujeitos.
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A pandemia criou um novo ambiente. Interferiu nas vidas, nos ritos, na saide, na econo-
mia, nas crengas, em quase tudo de um modo geral. Favoreceu alguns e desfavoreceu
muitos. Atuou principalmente na psiqgué dos individuos, com a ‘ajuda’ da comunicagdo
social e da interagdo das marcas - que contribuem para a construgdo de significados nessa
época, ao criarem um novo sentido nas praticas sociais e culturais de consumo. O que
vira, ndo temos certeza. Mas diante do abalo sofrido, também no sistema vigente, e de
todos os sinais de exaustdo que a natureza, o mundo, mostra, ficamos ao menos com a
esperanca de que finalmente as sociedades se tornem mais reflexivas e comecem (ou con-
tinuem) a mudanga que lentamente vemos, finalmente, acontecer. E assim, tenhamos uma

sociedade mais justa, com menos desigualdades.
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ANEXOS

ANEXO 1
COCA4 COLA

Sobre George The Poet, o locutor da peca:

O texto ¢ narrado pelo britdnico George Mpanga, 30 anos, mais conhecido por seu nome
artistico George The Poet. Artista britanico, poeta, rapper e apresentador de podcast, ga-
nhador do prémio Peabody, com interesse em questdes sociais e politicas. Mpanga ga-
nhou destaque como poeta, de onde progrediu para a palavra falada e o hip hop. Isso o
levou a assinar contrato com a Island Records e culminar com o lancamento de seu EP de
estreia, The Chicken and the Egg, com aclamagdo da critica. No entanto, Mpanga se sentiu
constrangido pela forma de arte, parou de fazer rap e deixou sua gravadora antes do lan-
camento de seu dlbum de estreia. Ele passou a fazer poesia e criou um podcast intitulado
“Vocé Ouviu o Podcast de George?”, segundo informacdes do Wikipedia (ltima atuali-

zagao desta informacao foi em Julho de 2021).
Sobre as legendas do video (tradug¢io para portugués de Portugal)

Conforme anterior nota de rodapé, a tradugdo aqui utilizada do texto do antincio da Coca
Cola, nado foi feita no tradutor do Google ou pelo Youtube. E sim, retirada do proprio

video, onde as legendas foram inseridas pela marca e Portugal.

No entanto, o video ndo encontra-se mais disponivel no canal da Coca Cola no Youtube
- apenas o video original em inglés -, bem como na pagina oficial da campanha, no site

da marca, como podemos verificar pelo print screen abaixo.

G porvsa

ABERTOS PARA MELHOR

A MENSAGEM COCA-COLA PARA ESTES MOMENTOS DIFICEIS

Queremos incentivar o mundo a aprender com o que estamos a viver de forma a construir
um futuro melhor para todos.

@ Este video ndo esta disponivel

Fonte: https://www.cocacolaportugal.pt/abertos-para-melhor > acessado em 07 de novembro de 2021
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Porém, ¢ possivel acessar apenas a traducdo do texto no mesmo site: https://www.coca-

cola.pt/abertos-para-melhor/poema > acessado em 07 de novembro de 2021.

Letra da musica “San Francisco”, banda sonora do anuncio da Coca Cola

If you're going to San Francisco

Be sure to wear some flowers in your hair

If you're going to San Francisco

You're gonna meet some gentle people there
For those who come to San Francisco
Summertime will be a love-in there

In the streets of San Francisco

Gentle people with flowers in their hair

All across the nation such a strange vibration
People in motion

There's a whole generation with a new explanation
People in motion people in motion

For those who come to San Francisco

Be sure to wear some flowers in your hair

If you come to San Francisco

Summertime will be a love-in there

If you come to San Francisco

Summertime will be a love-in there

Traducao

Se vocé estiver indo para San Francisco
Certifique-se de usar flores no cabelo

Se vocé estiver indo para San Francisco

Voce vai encontrar algumas pessoas gentis la
Para quem vem a San Francisco

O verdo serd um amor 1a

Nas ruas de San Francisco

Pessoas gentis com flores no cabelo

Em todo o pais, uma vibragao tao estranha
Pessoas em movimento

Ha toda uma geracdo com uma nova explicagdo
Pessoas em movimento pessoas em movimento
Para quem vem a San Francisco

Certifique-se de usar flores no cabelo

Se vocé vier para Sao Francisco

O verdo serd um amor 1a

Se vocé vier para Sao Francisco

O verdo serd um amor 1a
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