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RESUMO

O presente artigo desenvolve um apanhado acerca dos
conceitos de discursos sociais, principalmente advindos de
Eliseo Verdn e Patrick Charaudeau, e aplica-os ao género
publicitario, com vistas a suscitar questdes que possam
alimentar os estudos que interessem ao campo. Procura alinhar
as referéncias tratadas com o momento em que a publicidade
atual se encontra, de transformacdes e constantes mudancgas
de praticas e linguagens. A fim de ilustrar estas mudangas
apresenta, ao final do estudo, a descri¢do de uma acdo
desenvolvida pela marca Olympikus, buscando identificar
as estratégias empregadas por esse novo tipo de discurso
publicitario.

Paravras-cHAvE: Publicidade; Género publicitario; Novas lin-
guagens.
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ABSTRACT

This article presents an overview about the concepts of social
discourses, mainly stemming from Eliseo Verén and Patrick
Charaudeau, and applies them to the advertising genre,
aiming to raise issues that could feed the studies that concern
the field. The article looks to align references treated with
the moment that current advertising is presented, processing
and changing practices and languages. In order to illustrate
these changes the article presents, at the end of the study, a
description of a program developed by the brand Olympikus,
seeking to identify the strategies employed by this new type
of advertising discourse.

Keyworps: Advertising; Advertising genre; New languages.
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Consideracoes introdutoérias
ma nova condigao na pratica publicitaria se desenha. E por meio dela, muitas das
convengoes até entao conhecidas, tomam outra forma e diferente configuracao.
Estamos falando dos novos modos de fazer publicidade, que consideram nao apenas
as midias convencionais (tv, rddio, jornal, revista e outdoor), mas outras formas de
chegar até o publico-alvo, ou como dizem os especialistas da area, novos pontos de
contato com o consumidor.

Chegar onde o consumidor esta sempre foi objetivo da publicidade. Mas isso ja foi
mais simples. Em tempos de comunicacao de massa, o potencial de um antincio era
multiplicado nos milhdes de ouvintes ou telespectadores. As midias eram limitadas,
0s canais também. Algumas poucas emissoras davam conta de cobrir o Brasil inteiro
e isso era o suficiente para que o todo o pais recebesse uma mensagem so. Assim, a
publicidade se manteve por muito tempo.

Nos anos 90, veio a comunicacao que atendia a uma economia e cultura globalizadas.
A publicidade precisava ultrapassar seus limites territoriais e ganhar o mundo.
Este foi um dos primeiros embates da linguagem publicitaria. Manter a unidade de
marca, de conceito de campanha e, a0 mesmo tempo, adequar-se as caracteristicas e
especificidades culturais de cada regiao, de cada lugar. Somado a isso, no final desta
mesma década, o avango tecnoldgico acelera e traz para o mundo uma gigantesca
transformacao: nao ha mais limites para a comunica¢dao. O mundo online se consolida.
Depois disso, a propaganda nunca mais seria a mesma.

Como um campo de praticas, a publicidade se articula e se transforma a partir
do habitus social. Toda e qualquer transformacao na vida das pessoas, na economia
social, nas dindmicas culturais, implica em mudangas da pratica publicitdria. No
entanto, a publicidade da atualidade sofre um pouco mais para ambientar-se a essas
transformacoes. E isso parece acontecer pelo seguinte motivo: a velocidade do avanco
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tecnoldgico € tao intensa e as mudancas do publico na interagao com os novos meios e
plataformas sdo tao rizomaticas, que acompanhar esse processo tornou-se uma dificil
tarefa.

O presente artigo pretende discorrer sobre o discurso publicitdrio e suas
caracteristicas para, ao final, levantar algumas questoes envolvidas nesta transformacao,
como modo de compreender as mudangas que a pratica publicitaria sofre. Mais do
que isso, analisar as novas configura¢des da linguagem que a publicidade adota,
considerando essa constante modificagao do campo. Para isso, teremos como énfase
trés aspectos que parecem relevantes nesse processo: 1) retomar conceitos relevantes
sobre os discursos sociais, aplicados as praticas publicitarias; 2) debater acerca dos
modos como a publicidade organiza suas estratégias e de que maneira busca adapta-
las a0 novo comportamento do consumidor e 3) analisar como se configura o discurso
das novas praticas publicitarias da atualidade, buscando identificar se existem novas
estratégias em curso.

Para tal, trataremos inicialmente dos discursos sociais, evidenciando os conceitos
de producao dos sentidos e contratos de leitura, a partir da visao de Eliseo Verén e
Patrick Charaudeau, buscando relaciond-los com as praticas publicitarias. Em seguida,
serdo levantados os aspectos que caracterizam o género publicitario e as estratégias por
ele empregadas. Por fim, levantam-se as principais transformagdes que a linguagem
publicitdria sofreu e descreve-se uma agao desenvolvida pela marca Olympikus, com
o proposito de identificar as configuragdes discursivas que assumem esses novos
modelos empregados pela publicidade da atualidade.

Discurso publicitdrio: producdo de sentido e contratos enunciativos
Quando refletimos sobre a publicidade e suas praticas, afora as relagdes mercadoldgicas
que notavelmente as sustentam, entendemos que este € um campo repleto de
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producao de sentidos. Ao considerar o contexto cultural, os sujeitos envolvidos e as
trocas simbolicas estabelecidas na pratica publicitdria, torna-se ainda mais clara esta
associacao. E é sobre esse ponto de vista, em especial, que nos interessa investigar a
publicidade: o do campo das linguagens empregadas pela publicidade contemporanea
e os efeitos de sentido por ela produzidos.

Produzir sentidos esta necessariamente ligado a questao social. Verdn (1997) entende
que todo produto de cultura pode ser visto como um discurso social e encontra-se
relacionado com outros, remetendo-se tais discursos uns aos outros infinitamente, de
modo a produzir e delimitar, dessa forma, os sentidos apresentados aos usudrios. “Este
duplo enlace, do sentido no social e do social no sentido, s6 se pode desvelar quando
se considera a producao de sentido como discursiva” (Veron, 1997, p. 21).

Se o sentido estd presente nos comportamentos sociais, se ndo existe uma
organizacgao material da sociedade, nem das institui¢des, nem das relagdes sociais
sem que haja produgao de sentido, é porque esta ultima “é o verdadeiro fundamento
do que correntemente se chama de ‘representac¢des sociais’” (Verdn, 1997, p. 22).

Para estudar os discursos sociais do ponto de vista do sentido, € preciso considerar,
muito além das linguagens, as hipoteses gerais sobre a significagdo social e o
funcionamento do objeto que se analisa. E importante reforcar a ideia de que s6 é
possivel estudar os atos comunicativos na relagao com sua dimensao psicossocial. Para
isso, € necessdria uma teoria do discurso que leve em conta os sujeitos em interagao
que participam de forma ativa e interferem na construgao discursiva (Charaudeau,
1997). A publicidade, por exemplo, retine um conjunto de sujeitos de diversas ordens
que devem ser considerados. De um lado, fabricante/marca/anunciante e agéncia de
publicidade/publicitario; de outro, o receptor/publico consumidor. Embora o sujeito
receptor pareca estar sozinho diante toda a ordem de sujeitos da instancia da produgao,
ele se multiplica pela sua caracteristica de heterogeneidade.
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Acerca disso, vale pensar que a reflexao pdés-moderna fez uma critica radical a visao
unidirecional da historia, buscando resgatar uma heterogeneidade de temporalidades.
E essa heterogeneidade que confere uma amplitude maior a discussdo dos diversos
processos sociais, dentre os quais estao os processos midiaticos. Afinal, a flexibilidade e
a heterogeneidade abrem as portas para que se percebam as varias histdrias — ou varias
versOes/visoes de um mesmo fato. Esse modo de pensar contribui para o entendimento
de que a recepcdo € a instancia em que se constituem varios sujeitos, cada um com suas
experiéncias e modos de interpretar, entender, assimilar, interagir.

Nas relagdes do mercado publicitario, por exemplo, os sujeitos receptores possuem
perfis, caracteristicas, necessidades, interesses e percepgoes distintas. Hoje nao é
mais possivel afirmar que o receptor-alvo, ou target, como é chamado na linguagem
publicitdria, seja considerado como aquele que aceita facilmente as ofertas de um
mesmo discurso. No mundo contemporaneo, muitos sdao os consumidores que tém
acesso facilitado a um conjunto imenso de informacgdes, que a internet e a midia
permitem atingir com maior amplitude. Mais do que isso, a “cultura da recomendagao”
se expande e faz com que a opinido de outros consumidores participe da formagao de
juizo deste sujeito.

Assim, o0s sujeitos consumidores se mesclam e se confundem e isso interfere
diretamente nos publicos da pratica publicitaria. Os publicitarios, ha tempos, ja
consideram essa fragmentagao como fator fundamental do pensar e agir da profissao;
mas é cada vez mais dificil ajustar essas diferengas em novos formatos e linguagens,
dada a velocidade com que as transformagoes sociais se manifestam e se instalam nas
praticas culturais.

Para pensar essas relagdes entre producao e recepcao, vale observar a visao de Veron
(1996) sobre as condigoes produtivas dos discursos sociais. Para ele, elas tém relagao
com as determinagOes que dao conta das restri¢cdes de geragao de um discurso (ou de
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um tipo de discurso) e com as determinagoes que definem as restrigdes de sua recepgao.
Chama as primeiras de condicoes de produgio e, as segundas, condigoes de reconhecimento.
Os discursos sociais — gerados sob condi¢oes determinadas e produzindo efeitos sob
condi¢des também determinadas — circulam entre esses dois conjuntos de condigoes. E
possivel entdo pensar, com Verdn, que a andlise desses discursos consiste na descri¢ao
das marcas de suas condicoes produtivas, sejam as de sua geracao ou as que dao conta
de seus efeitos (Veron, 1996).

A partir deste ponto de vista, € necessario entender que as instancias de producao
e de recepcao devem ser compreendidas como campos complementares: uma nao
se da sem a outra. As ideias de Véron (1996) e Charaudeau (1997) em relagao a essas
instancias se assemelham, principalmente, quanto a inclusao e participacao do sujeito
como individuo ativo no processo discursivo. Sem sujeito nao ha discurso. Sem discurso
nao ha sentido. Esse aspecto é particularmente importante no discurso publicitario,
em que se observam diversas interpelac¢des dirigidas ao sujeito consumidor, na busca
de garantir do sentido pretendido.

Pode-se afirmar que o objetivo de assegurar o sentido € que vai definir as estratégias
a serem selecionadas pela instancia da producao. Essas estratégias, que se manifestam
nos textos publicitdrios através de configuragoes discursivas construirdo, também, a
instancia da recepgao. Os contratos, de certa forma, fundam-se e manifestam esses
propositos.

Os primeiros conceitos sobre “contrato de leitura” aparecem nos estudos sobre
impressos de Verdn, que o caracteriza a partir da nogao de dispositivo da enunciagio.
Esse dispositivo compreende o enunciador (imagem daquele que fala), o destinatario
(a quem o discurso ¢é dirigido) e a relagao entre ambos, que é proposta no e pelo
discurso. E nessa relagao que se da o contrato de leitura, j& que Verén acredita que é
nessa esfera que acontecem as relagoes de oferta e reconhecimento dos sentidos (1983).
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E através das escolhas efetuadas para reportar a determinadas dimensdes
discursivas que se constrdi o contrato. O enunciador se mostra e propde um lugar a um
destinatario, convidando-o a trabalhar no produto midiatico em questao. O contrato
de leitura consiste, pois, em multiplos percursos e caminhos imaginarios propostos
ao leitor. Para Verdn, um discurso é um espago habitado, cheio de atores, de cenarios
e de objetos, e ler é “por em movimento” esse universo. Ler € fazer (Veron, 1983, p. 55).

Para que haja um contrato, portanto, os interlocutores tém de reconhecer a fala
uns dos outros. Os atos de fala pdem em pratica as regras, as convengoes que regulam
as relagOes entre os sujeitos. Esse conjunto de regras, que faz parte do aprendizado
dos individuos na sociedade, é passado por heranga cultural. Mas essa autoridade
previamente aceita s6 € possivel porque ela é reconhecida como tal pelos participantes
da ordem discursiva.

Nos contratos enunciativos nao sao relevantes apenas as modalidades do dizer/
mostrar, mas também os modos de reconhecer dos receptores. O reconhecimento, por
parte do receptor, influencia os modos de dizer do enunciador. Reconhecer é também
produzir sentidos; enunciador e receptor se atualizam num processo reciproco (Verdn,
1983).

Nessa perspectiva, fica evidente que o enunciador nao produz um discurso
desinteressado; ao contrdrio, direciona sua producao de sentidos para atingir
eficazmente seu destinatario. Contrato seria, entao, o estabelecimento de uma relacao
de cumplicidade entre os dois polos do processo comunicativo: enunciador e receptor;
mas essa identificagdo pode ser negociada e até modificada unilateralmente.

Para melhor compreender onde se inscrevem esses contratos, é importante
reconhecer o contexto de producdo e reconhecimento no qual se desenvolvem as
praticas publicitdrias. Para Charaudeau (1983) a observagao do sistema socioeconomico
mostra que a publicidade se inscreve em um circuito de trocas de bens de producao
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que pde em questao, como ja apontamos anteriormente, varios parceiros: de um lado, o
fabricante, o explorador da marca, a agéncia de publicidade; do outro, os consumidores
— compradores de bens de producao.

Neste circuito destacam-se alguns fatores, que acabam constituindo o discurso
publicitario. O primeiro deles é a concorréncia. Para Charaudeau (1983), a auséncia
de concorréncia questionaria o prdprio fato publicitario, porque é devido a ela que
se produz o tipo de discurso de valorizagao do produto, singularizando-o entre o
conjunto daqueles que ja existem no mesmo mercado.

Outro fator apontado € a tendéncia a preservar o adquirido, forga de retencao que
torna os consumidores afetivamente ligados aos seus bens e desencadeia neles uma
reacgao de defesa diante da inovagdo. Por isso, o estimulo a experimentagao do novo é
tao recorrente na publicidade. Por outro lado, coexiste uma tendéncia a renovagio, forca
de expansao e desejo de aquisi¢ao de bens novos, estimulados por uma pratica de
consumo condizente com a cultura capitalista que constitui a sociedade atual.

Estas duas forgas — defesa da inovagio e tendéncia a renovagio —, a0 mesmo tempo
opostas e complementares, incitam o publicitario a conceber um discurso polémico
de persuasdo e ou sedugio que constitui o fundamento mesmo do género publicitario
(Charaudeau, 1983).

Sobre o género publicitdario: das regularidades as

estratégias discursivas

Acerca do género publicitdrio, vale caracterizar alguns aspectos que sao relevantes
para o pensamento deste estudo. O primeiro deles é entender que género, numa
dimensao ampla, compreende a presenca/auséncia de regularidades no material
discursivo, que assinala pontos passiveis de andlise, apontando para tragos do processo
produtivo.
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O conceito de género, aqui, ultrapassa a condigao e os conceitos do termo
trabalhados no campo literario, mas nao deixa de partir de sua mais ampla nogao
para dar entendimento do que se propoe aplicar ao meio publicitario. Machado (2001),
por exemplo, inspirado em Bakhtin, considera o género como uma forga aglutinadora e
estabilizadora dentro de uma determinada linguagem, certo modo de organizar ideias,
meios e recursos expressivos, suficientemente estratificado numa cultura, de maneira
a garantir a comunicabilidade dos produtos e sua continuidade nas comunidades
futuras. De certa forma, o género indica regularidades quando aplicadas a um grupo
significativo de textos. Tais regras guiariam tanto a construcao textual por parte do
enunciador, quanto o reconhecimento desse texto por parte do telespectador.

No entanto, ndao se deve pensar o género como uma estrutura fechada ou
conservadora. Essa nocao mais abrangente, partilhada pelos autores antes citados,
compreende o género justamente de outra forma, bem diversa daquela que o reduz
e sintetiza, tal como por muito tempo foi concebida pelo campo literdrio. Talvez o
que mais se aproxime do conceito de género que aqui se quer adotar seja a defini¢ao
proposta por Martin-Barbero (1997) que o considera como algo que ocorre pelo texto
e nao simplesmente no texto.

Martin-Barbero (1997) diz ainda que entre a [dgica do sistema produtivo e as l6gicas
dos usos, medeiam os géneros e que sao as suas regras que irao configurar basicamente
os formatos, onde se ancora o reconhecimento cultural dos grupos. Ora, é exatamente
nesse campo que interessa compreender o género. Nao apenas dentro do sistema
produtivo, enquanto regras, mas nesse espaco “entre”, onde se da efetivamente a
circulacdo, compreendendo seu empreendimento estratégico enquanto forma de
chegar até o campo do reconhecimento.

Compreendido o conceito de género, deve-se atentar para o fato de que sao
necessarias, ao sujeito falante, referéncias para poder se inscrever no mundo dos
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signos a fim de significar suas inten¢des e comunicar. Isso é o resultado do processo
de socializacdo do sujeito através da linguagem e da linguagem através do sujeito,
ser individual e coletivo. E conjuntamente que se constroem, em nome do uso, a
normalizacdo dos comportamentos, do sentido e das formas, o sujeito registrando-os
em sua memoria (Charaudeau, 2004).

Na perspectiva de Charaudeau (2004), isso permite levantar a hipdtese que existem
no sujeito trés memdarias que testemunham cada uma das maneiras das quais se
constituem as comunidades: uma memoria dos discursos, uma memoria das situacdes
de comunicac¢do e uma memoria das formas de signos.

Na memoria dos discursos sao construidos saberes de conhecimento e de crenca
sobre o mundo. Para Charaudeau, esses discursos circulariam na sociedade enquanto
representacoes em torno das quais se constroem as identidades coletivas, fragmentando
a sociedade em “comunidades discursivas”. Assim, as comunidades discursivas
reunem - virtualmente — sujeitos que partilham os mesmos posicionamentos, os
mesmos sistemas de valores, quer se tratem de opinides politicas, julgamentos morais,
doutrinas, ideologias, entre outros.

A memoria das situagdes de comunicacido existe enquanto dispositivos que nor-
matizam as trocas comunicativas e que se definem, através de um conjunto de
condigdes psicossociais de realiza¢do. Segundo o exemplo de Charaudeau, € esta
memoria comunicacional que permite aos sujeitos fazer a diferenga entre uma
representacao da morte quando ela é tratada pelas midias de informacgao e quando
ela é tratada pela publicidade comercial, que permite aceitar aquela e rejeitar
esta.

E a terceira memoria, a das formas de signos serve para trocar (quer sejam trocas
verbais, icOnicas, gestuais). Estes signos se organizam enquanto maneiras de dizer
mais ou menos rotineiras, como se o que importasse da linguagem nao fosse o que
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se diz, mas sua execucgao. Assim, se constituem comunidades de saber dizer, outros
diriam de estilo, em torno de maneiras de falar (Charaudeau, 2004).

Esses aspectos se revelam importantes para tratar da publicidade enquanto género
discursivo. Ainda de acordo com Charaudeau (2004), uma analise dos géneros deve
se apoiar em uma teoria do fato linguageiro, dito de outra maneira, em uma teoria do
discurso na qual se possa conhecer os principios gerais sobre os quais ela se funda e
0s mecanismos que os colocam em funcionamento.

A partir destas caracteristicas do discurso Charaudeau (2004) explica, entdo, os
aspectos que lhe parecem mais pertinentes para explicar sua posi¢ao sobre a questao
dos géneros.

Ele se detém, particularmente, no principio de influéncia que estd na origem de
certas visadas/inten¢des discursivas, as quais determinam a orientagao do ato de
linguagem como ato de comunicagao em func¢ao da relagao que o sujeito falante
quer instaurar frente ao seu destinatdrio. Para ele, as visadas correspondem a uma
intencionalidade psico-socio-discursiva que determina a expectativa do ato de
linguagem do sujeito falante e, por conseguinte da propria troca linguageira. Estas
visadas devem ser consideradas do ponto de vista da instancia de producao que tem
em perspectiva um sujeito destinatario ideal, mas evidentemente elas deverao ser
reconhecidas como tais pela instancia de recepcao.

Charaudeau (2004) indica seis das principais visadas do discurso midiatico e que,
no entendimento deste estudo, aplicam-se adequadamente ao género publicitario. Sao
elas: Prescricao; Incitagao; Informacao; Instrucao; e Demonstracao.

Na Prescricao, o sujeito enunciador tem autoridade de mandar fazer e o sujeito enun-
ciatdrio estd na posicao de dever fazer (Ex.: “Aproveite agora! Esta € a sua tiltima chan-
ce!”). Na Solicitagao, o sujeito enunciador quer saber e o sujeito enunciatdrio esta na
posicao de dever responder a solicitagao (Ex.: “Gostariamos de conhecer sua opinido
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sobre nosso atendimento, produtos e servigos”). Na Incitacao, o sujeito enunciador
quer mandar fazer, mas, nao estando em posi¢ao de autoridade, nao pode senao incitar
a fazer ou fazer acreditar (Ex.: “Pode ser bom, pode ser muito bom, pode ser Pepsi”).
Na visada de Informacgao o enunciatario quer fazer saber, e ele esta legitimado em sua
posicao de saber; o enunciador, por sua vez, se encontra na posi¢ao de dever saber
alguma coisa sobre a existéncia dos fatos, ou sobre “o porque” ou “o como” de seu
surgimento (Ex.: “Vocé sabia que o Guarana € feito com frutos que vem da Amazonia?”).
Na Instrugao, o enunciatdrio quer fazer saber-fazer, e ele se encontra ao mesmo tempo em
posicdo de autoridade de saber e de legitimagao para transmitir o saber; o enunciatario,
neste caso, estd em posigao de dever saber fazer segundo um modelo que é proposto
pelo enunciatdrio (Ex.: “Saiba como falar inglés em pouco tempo!”). E na visada da
Demonstracao o enunciatario quer estabelecer a verdade e mostrar as provas, segundo
certa posicao de autoridade de saber (cientista, especialista, expert); e o enunciador esta
em posicao de ter que receber e “ter que avaliar” uma verdade e, entdo, ter a capacidade
de fazé-lo. (Ex.: “Observe como Omo lava mais branco que os outros saboes em pd”).
Esses discursos sao pautados pelas finalidades essenciais do género publicitario,
ja indicadas anteriormente por Charaudeau (1983), de persuasio e de sedugio. Embora
recorrentes e com apelos reconhecidos nas praticas publicitarias da atualidade, essas
formas discursivas comecam a se transformar, na medida em que se transforma,
também, a configuracdo da cultura, dos sujeitos receptores/consumidores e, por
consequéncia, da publicidade como linguagem e oferta de produgao de sentidos.

Linguagem publicitdria em transformacéo: como se configura a
linguagem publicitdria da atualidade

Debater acerca dos modos como a publicidade adapta seus formatos aos novos
comportamentos do consumidor tem sido das tarefas mais arduas. O campo se
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encontra em um espectro de incertezas como nunca antes vivenciado. E seguro dizer
que o modelo de fazer publicidade hoje nao pode mais ficar acomodado aos padrdes
que o guiaram por mais de 50 anos. Embora a migracao de parametros e linguagens
esteja sendo feita, pouco ainda € definitivo. Certamente, muitas inovagdes nos modos
de pensar estrategicamente a profissao ja estao em curso e parecem ter sido aprovadas
na ultima década. No entanto, outras formas parecem ser constantes testes sobre o que
funciona ou nao diante esse novo sujeito receptor, agente, inquieto e interativo.

Carrascoza e Santarelli (2009) exercitam esse olhar sobre as transformacdes das
narrativas publicitarias. Segundo a retrospectiva elaborada pelos autores, a publicidade
que nasce da estética dos cartazes franceses e ganha requintes de arte, passa por
diversas transformacgoes. Entre elas, deixa de ser mero objeto estético com fungdes
informativas para ter um apelo ideoldgico mais forte, como no discurso politico na
Alemanha, que tém forga através do radio e do filmes. Depois, a modernidade dos
eletrodomésticos ganha vez nos anuincios, inaugurando a era do consumo de novidades.
Nesta época, as midias revistas e radio conquistam espaco e reconhecimento social
(Carrascoza e Santarelli, 2009). Na sequéncia, o mundo dos servigos e da tecnologia
recém inaugurada invade o mercado, que tem na televisao a sua maior representacao.

A continuagao deste quadro evolutivo é o ponto em que chegamos hoje: o excesso
do mundo da informacao diante de nossos olhos. Superposi¢oes associadas ao peso do
risco da dispersao. O tempo, ou melhor, a falta do tempo é que rege o alucinado ritmo do
dia a dia. A consequéncia: vivemos nessa busca incessante do tempo e da informacao.
Como dizem Carrascoza e Santarelli, na “[...] varredura a busca de informacdes |[...]”,
no “[...] processo do search. Fazer a busca, depois mesclar, permitir as conexoes,
entregar-se a bricolagem” (2009, p. 76).

Essas relagdes de um tempo pds-moderno refletem-se na publicidade. Segundo os
autores, elas dizem respeito, entre outros aspectos: a apropriacao e reestilizacao do
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passado; a mistura de géneros, épocas e estilos; a quebra de barreiras entre o popular
e o erudito; a linguagem fragmentdria; ao fim das narrativas lineares; a assimilacao
da arte pela publicidade, moda e design e a quebra do referencial do tempo e da
identidade.

Vive-se neste tempo em que “as marcas invadem a vida” (Carrascoza e Santarelli,
2009, p. 80). A propaganda extrapola o lugar até entao mididtico e se joga sobre
qualquer suporte: paradas de Onibus, o préprio Onibus, com seus vidros traseiros
e seus acessorios de seguranca, onde os passageiros se seguram. As intervengoes
urbanas, nas ruas, nos bares, os banheiros de shoppings. Nas laterais dos prédios.
Como dizem os autores “Eles estao em todo lugar. A cada dia ocupam um espago
novo” (2009, p. 80). Sobre a busca incessante pelo novo lugar, os autores se referem
com a expressao: “Se vocé nao estiver ganhando a batalha, mude o campo de batalha
(2009, p. 83).

Para ilustrar esse tipo de transformacdo que aqui falamos, sobre os espagos
convencionais que a publicidade ocupou até entao — e sobre as novas possibilidades
de captar a atencao do publico, estabelecendo vinculos e contratos enunciativos mais
condizentes com esse novo sujeito da instancia da recepgao —, utilizaremos o caso de
uma campanha publicitaria desenvolvida com essa nova visao.

A acao criada pela agéncia DM9 Sul em dezembro de 2011 para a marca Olympikus
¢ um bom exemplo. Para comemorar os 30 anos do titulo do Mundial conquistado
pelo Flamengo, a Olympikus, patrocinadora do time, resolveu presentear os fas com
a retransmissao do classico em que o Flamengo derrotou o Liverpool por 3x0, e
conquistou o campeonato mundial para o Brasil, em 13 de dezembro de 1983.

A acao aconteceu exatamente no mesmo dia e horario da conquista, a meia-noite
do dia 13 de dezembro. O dudio foi retransmitido na sua versao original, sem corte. O
maior desafio da agéncia foi vencer a pratica de mercado ja estabelecida, da oferta de

Revista FAMECOS Porto Alegre, v. 19, n. 3, pp. 821-838, set./dez. 2012 834



Carvalho, C. M. — Género, linguagem e estratégias do discurso publicitario da atualidade Publicidade e Propaganda

formatos padrao de espacos publicitdrios. A primeira meta foi fazer com que a empresa
de radio em negociacao vendesse nao apenas alguns espacos de 30 segundos (formato
padrao para antncios de radio) distribuidos em uma planilha, mas sim o espago de
uma programacao inteira, para apenas um dia.

A retransmissao do jogo, sem edigoes, exatamente 30 anos depois da conquista do
campeonato, gerou uma interagao completamente distinta com o receptor. A prépria
emissora de rddio criou uma jornada esportiva que antecipou o jogo, convidando
os jogadores e preparadores da época para comentar. Durante a retransmissao,
foram relatados diversos casos de comemoragoes eufdricas dos gols, nas janelas dos
prédios, nas ruas, com carros buzinando, como se 0 jogo estivesse acontecendo naquele
momento.

Mesmo com os receptores-torcedores conhecendo o contrato de comunicagao de
que aquele jogo se tratava de uma retransmissao, a experiéncia de reviver a emogao
tomou conta dos diversos ouvintes e da populacao carioca em geral, gerando um efeito
de sentido de ao vivo e de realidade.

Segundo a DM9 Sul, a audiéncia foi 300% superior no mesmo horario da emissora
e 900% na radio online. O assunto rendeu Trending Topics no Twitter no Brasil
e tomou conta de diversas midias durante os dias que seguiram a agao. Ainda de
acordo com a agéncia, o impacto potencial foi de 14.297.107 pessoas atingidas, o
equivalente a 174 vezes a lotagao do Estddio do Maracana. Com o valor equivalente
a uma inser¢ao de um anuncio de pagina em midia impressa reconhecida, a agéncia
“tocou” o espirito dos torcedores de maneira mais efetiva do que teria feito com um
anuncio comemorativo em jornal. E, em tempos de midias digitais, teve como principal
meio da agdo, o Radio. A experiéncia da emogao proporcionada ao consumidor
associou-se a marca Olympikus, responsavel pelo que chamou de “presente ao
torcedor”.
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Na mesma proporgao de vivéncia da emogao, a agao ainda desdobrou-se em outra
situagao especial: ha 30 anos, o flamenguista e médico Telmo Carvalho, reuniu uma
turma de amigos para ouvir o jogo e um pouco antes dele comecar, foi chamado para
um parto de urgéncia e ndo pode assistir a partida. A Olympikus ofereceu uma festa
para o torcedor que pode convidar o mesmo grupo de amigos. No primeiro gol, a
campainha tocou e o jogador Nunes, idolo do Flamengo e autor do primeiro gol do
titulo, apareceu de surpresa para ouvir o jogo com o grupo e com o médico que enfim
pode viver a emogao da conquista do Mundial.

Completaram a agdo depoimentos dos jogadores do time na rddio contando
sua visao do titulo, transmissdo minuto a minuto, ao vivo no globo.com em uma
possibilidade de conexao com o consumidor que nao existia ha 30 anos.

Esse tipo de pensamento publicitario vem sendo desenvolvido consideran-
do um aspecto fundamental para o modelo de pratica da area: mais do que criar
uma boa ideia, simpatica e bem humorada, a missao do publicitario precisa ser a
de identificar o problema mercadoldgico e investir na sua solug¢ao. Boas campanhas
publicitarias, feitas de imagens encantadoras e textos criativos sdao muito importantes
para estabelecer o contrato enunciativo com o sujeito receptor da publicidade. No
entanto, se elas nao tocam o receptor, correm o risco de nao gerar efeito e ser apenas
mais um anuncio a circular pelas midias; mais um texto publicitario com intengdes
enunciativas (as visadas que vimos antes) ja tao reconhecidas pelo sujeito consu-
midor.

O que chama a atengao aqui, neste exemplo, € a maneira como se buscam estabelecer
contratos emocionais e de entretenimento com o publico receptor. Mais do que
despertar a atencao, o importante ¢ divertir, interessar, atrair e fazer interagir; gerar
na recepgao o efeito de envolvimento por vontade prépria, sem que algum propdsito
lhe pareca forcadamente imposto.
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Consideracoes finais

A relevancia dos pressupostos aqui recuperados de Verén e Charaudeau aponta para
a existéncia de um espaco social onde o discurso se da. Deve-se entender, assim, o
processo de producao de sentidos em publicidade nao apenas como a articulagao
das linguagens envolvidas; a andlise deve comportar, necessariamente, o contexto
do espago publico e social, os sujeitos pertencentes a essas relacdes e os parametros
econdmicos e financeiros que suportam a publicidade e o espago social em que ela
atua. Essas sao questOes necessdrias e relevantes para estudar a constituigao do espago
de producao discursiva da publicidade contemporanea.

Sobre o receptor, vale lembrar: ele estd atento a todas essas mudangas. “[...] Ha
que se aprender com o que ja deu certo, embora também o target va criando suas
resisténcias. [...] A mesmice das mudangas que, no fundo, nada alteram. O caos do
interdiscurso” (Carrascoza e Santarelli, 2009, p. 102). O olhar atento para o novo sujeito
receptor indicara os caminhos.

Importante notar, nos aspectos aqui analisados, que tanto a persuasdao quanto
a seducao continuam sendo a esséncia das visadas deste novo discurso publi-
citdrio. Mas nao se pode mais pensar que estas estratégias convencem se formuladas
com apelos que explicitam esse ar de “é necessario convencer alguém a fazer algo”.
Diante um mundo que oferece tanto contetdo interessante, informacao atualizada,
estimulos audiovisuais, sensagdes e experiéncias, as estratégias do discurso publi-
citdrio comecam a ser revisadas. Nelas, surgem novos propositos que explicitam
um fazer emocionar e fazer divertir associados a um fazer envolver. Entreteni-
mento com emogao. Envolvimento com vontade. Desafios para a nova linguagem
publicitdria. ®

Revista FAMECOS Porto Alegre, v. 19, n. 3, pp. 821-838, set./dez. 2012 837



Carvalho, C. M. — Género, linguagem e estratégias do discurso publicitario da atualidade Publicidade e Propaganda

REFERENCIAS

CARRASCOZA, Joao Anznello; SANTARELLI, Qhristiane. Tramas Publicitdrias: narrativas ilustradas de
momentos marcantes da publicidade. Sao Paulo: Atica, 2009.

CHARAUDEAU, Patrick. Le discours d’information médiatique: la construction du miroir social. Paris: Nathan,
1997.

CHARAUDEAU, Patrick. A propos du genre publicitaire. In: CHARAUDEAU, Patrick. Language et discours.
Paris: Hachette Université, 1983.

. Visadas discursivas, géneros situacionais e construgao textual, in Ida Lucia Machado e Renato de
Mello. Géneros reflexdes em andlise do discurso. Belo Horizonte, Nad/Fale-UFMG, 2004, consulté le 6 avril
2011 sur le site de Patrick Charaudeau — Livres, articles, publications. Disponivel em: <http://www.patrick-
charaudeau.com/Visadas-discursivas-generos.html>.

MACHADO, Arlindo. A televisdo levada a sério. 2. ed. Sao Paulo: SENAC, 2001.

MARTIN-BARBERO, Jestis. Dos meios as mediaces: comunicacao, cultura e hegemonia. Rio de Janeiro: Editora
da UFR]J, 1997.

Olympikus revive Flamengo x Liverpool. 13.12.2011 17:08:04 — Rio de Janeiro. Disponivel em: <http://www.
adonline.com.br/ad2005/rapidinhas_detalhe.asp?id=37396>. Acesso em: 20 jun. 2012.

VERON, Eliséo. La semiose social. Fragmentos de una teoria de la discursividad. Barcelona: Gedisa, 1996.

. Quand lire, c’est faire: I'enonciation dans le discours de la presse ecrite. In: Semiotique 1I. Institut de
Recherches et d’Etudes Publicitaires. Paris, 1983.

. Semiosis de lo ideoldgico e del poder. Buenos Aires, Argentina: Universidad de Buenos Aires, 1997.

NOTA

! Artigo apresentando no XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao — Intercom/2012, sob
o titulo: “A Publicidade na Atualidade: Discussdes sobre Género, Linguagem e Estratégias do Discurso
Publicitario”.
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