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RESUMO

A enunciagdo publicitaria tradicional d& voz somente aos discursos sintonizados as suas
intencbes de consumo, e se constitui, em parte, a partir de uma idealizacdo do
consumidor, caracterizando-se como um discurso dialégico de polifonias fracas. Por
meio da andlise dos valores publicitarios de uma campanha em diferentes plataformas,
pretendemos aqui compreender de que maneira se da a apropriacdo dos valores nessas
mensagens na sua circulagdo, movimento este que d& espaco a vozes dissonantes
daqueles valores ali presentes.

PALAVRAS-CHAVE: polifonia; circulacdo midiatica; valores publicitarios; percurso
gerativo de sentido.

A CIRCULAQAO MIDIATICA E A EMERGENCIA DE OUTRAS VOZES E
VALORES
A publicidade tradicional, cujos contornos eram bastante nitidos sobretudo no

século XX, configurava-se um campo confortavel para a esfera da emissdo de suas
mensagens: ainda que o chamado “publico-alvo” naquele contexto se apropriasse do
discurso do anuncio, fosse por identificacdo ou com uma posicéo critica, dificilmente
essa apropriacdo tomava forma e se remetia de volta a esfera publica.

No contexto contemporaneo, em muitos momentos a apropriacdo do discurso da
publicidade por parte do seu publico consumidor foge ao controle da esfera da emissdo
publicitéria: este novo publico ndo s6 se apropria daquele discurso, como também é
responsavel pela repercussao dessas mensagens, de maneira muitas vezes imprevista.

Ao mesmo tempo, as marcas anunciantes, em suas estratégias publicitarias
voltadas a midia digital, por vezes partem de uma visdo ainda confusa quanto as
possibilidades oferecidas pelos novos formatos. O que vemos muitas vezes € 0
desencontro entre as inten¢Ges do anunciante, as estratégias utilizadas e a apropriacéo
daqueles discursos por parte do publico, que deixou de ser apenas consumidor, para se

tornar também produtor de sentidos e de conteidos nas redes.
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Nesse sentido, este trabalho se desenvolve sobre a maneira como este novo
consumidor faz sua apropriacdo dos valores publicitarios e os remete de volta a esfera
publica, gerando impactos ora diferentes daqueles previstos pelas estratégias da
enunciacao publicitaria, ora muito positivos a partir do momento em que convergem
para uma grande popularizacdo da campanha. Aqui, o foco estd no contexto midiatico
contemporaneo, em que o consumidor ja ndo é mais meramente publico, e tampouco
alvo: ele se apropria dos discursos midiaticos, fazendo os novos valores circularem.

Isto nos remete a questdo da recepc¢do, que por sua vez vem dando espaco a
discussoes sobre a referida ideia de circulagdo midiatica.

Os estudos de recepcdo em publicidade, apesar de serem marcados por décadas
de defasagem, obtiveram importantes avancos com autores como Trindade (2008), que
tratou da recepc¢do publicitaria e as praticas de consumo, e como Piedras e Jacks (2006),
com a ideia do fluxo da recepcédo publicitaria. Apesar desses e de outros avangos, hoje a
ideia de recepcao parece nao dar conta.

Tal perspectiva parece ser mais adequada ao conceito de circulacdo midiatica,
conforme Fausto Neto (2010), em “As bordas da circulacdo”. O conceito da circulagdo
midiatica pode ser aplicado a circulagdo de marcas e de publicidade, prestando-se ao
estudo desse fendmeno de consumo e ressignificacdo de mensagens publicitérias,
particularmente quando falamos da internet. Por esse motivo, adotamos aqui a ideia da
circulacdo midiatica da mensagem publicitaria, no lugar do esquema classico de
emissao e recepcdo da mesma.

Segundo o autor, na sociedade “em vias de midiatizagdo”, o novo cenario
proporciona novas formas de interacdo entre as instancias de producdo e recepcéo,
diferentes da ideia unidirecional que se atribuia a comunicagdo na “sociedade dos
meios”. Esta ideia de circulagdo midiatica identifica-se com a mensagem enquanto
enunciagdo, que se realiza dentro de um contexto discursivo, em que a ideia de um

“emissor” ou “produtor” que direciona sua mensagem ao “receptor’” ndo encontra lugar.

Trata-se da complexificagdo do processo da comunicacdo e ndo de sua
desobjetivacdo: ndo se trata da supressdo dos lugares de producdo e da
recepcdo de discursos, mas de sua subordinacdo & configuracdo de novos
regimes de discursividades nos quais o discurso estd preso. Trata-se da
ordem interdiscursiva onde a circulagcdo — como terceiro — se oferece como
um novo lugar de producdo, funcionamento e regulagdo de sentidos.
(FAUSTO NETO, 2010: 60)
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Relacionamos agora a ideia de circulagdo mididtica com a emergéncia de vozes
dissonantes no chamado discurso publicitario. Trabalhamos, portanto, com a ideia da
publicidade enquanto processo discursivo, conforme reconhece Trindade (2007), a
partir da concepcao de discurso trazida por Bakhtin.

Para Bakhtin, o discurso deve sempre ser entendido considerando-se seu
contexto, seu didlogo constante com outros discursos, enquanto um fenémeno concreto:
“(...) discurso, ou seja, a lingua em sua integridade concreta e viva e ndo a lingua como
objeto especifico da Linguistica (...)”". (BAKHTIN, 2002: 181)

Entender a publicidade como processo discursivo é considerar o discurso
publicitario enquanto inserido em todo um contexto discursivo, em constante didlogo
com outros discursos, na forma de enunciados vivos, em uso concreto. Na interface com
outros discursos, 0 género da publicidade é essencialmente dialégico, como ressalta
Trindade (2007: 29).

Contudo, ainda que mantenha tal didlogo com outros discursos, a publicidade
realiza um esforco de controle dessas vozes, permitindo que falem apenas aquelas que
confluem para suas intengdes de sentido. A publicidade trabalha, em geral, com
discursos socialmente aceitos e valores ideologicamente dominantes, conferindo pouco
espaco a diversidade social e cultural. Por essa razdo, dizemos que a publicidade
apresenta-se como um discurso dialégico de polifonias fracas. A persuasédo e a seducéo
acontecem a partir da criacdo de uma realidade em que ndo ha espaco para as vozes
dissonantes daquelas que criam uma atmosfera perfeita da identificacdo dos valores da
marca com o mundo do consumidor.

Dentro desse escopo, partimos agora para a compreensdao de um método de
analise aplicavel a campanhas publicitarias que nos possibilite revelar os valores
implicitos e fundamentais nas narratividades dos andncios. Em seguida, a partir da
observacgdo dos valores veiculados em andncios de campanha em plataforma digital,
faremos nossas consideracdes a respeito da apropriacdo desses valores, relacionando

esta repercussao a emergéncia da polifonia a partir da ideia da circulacdo midiética.

O PERCURSO GERATIVO DO SENTIDO

A semantica € um ramo da linguistica que estuda os significados dos signos. A
sintaxe estuda a relacdo das palavras entre si dentro de uma oracdo e a relacdo das

oracfes em um periodo. Essa relagdo depende tanto do sentido em que damos as
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palavras em um determinado contexto e sua combinagdo para que a mensagem possa Vvir
clara e sem ambiguidades para o receptor, ou seja, para que o discurso faca sentido.

E falando em sentido do discurso, a semidtica de Greimas nos apresenta o
percurso gerativo do sentido que, nas palavras de Floch, (1990) é

Le parcours génératif est une reconstitution dynamique de la fagon dont la
signification d’un énoncé (texte, image, film,...) se construit et s’enrichit
selon un << parcours >> donc qui va du plus simple au plus complexe, du
plus abstrait au plus figuratif, jusqu’aux signes qui en assurent la
manifestation verbale ou non-verbale* (FLOCH, 1990, p. 123).

Floch ainda argumenta que o percurso gerativo do sentido se divide em duas
etapas: as estruturas semionarrativas e as estruturas discursivas. Para ele, as estruturas
semionarrativas sdo o conjunto das virtualidades que dispde o sujeito que enuncia, é 0
estoque de valores e de programas de acdo de onde se podem tirar elementos para contar
uma historia ou manter o discurso. Ja as estruturas discursivas correspondem a selecéo e
a disposicéo das virtualidades. Tratam-se das escolhas de um determinado universo de
referéncia, mas também da gestdio do tempo e do espaco e a distribuicio dos papéis. E
nessa estrutura que o enunciador escolhe entre fazer de um ou de varios atores
desempenharem um mesmo papel ou um mesmo ator para Varios papeéis.

As estruturas semionarrativas tém como funcgdo facilitar a intriga do mais
abstrato e do mais essencial para a significacdo da historia, e as estruturas discursivas
correspondem a colocacgdo, na pratica, do desenrolar da cena e da distribuicdo. Floch
ainda diz que “ la forme de contenu posséde une composante sémio-narrative et une
composante discursive et le parcours génératif est, rappelons-le, la représentation
dynamique de Darticulation de ’une a I’outre” ®> (FLOCH, 1990, p.165).

Fontanille explica que o que liga a expressdo e o conteldo é um percurso
(percurso gerativo) que perpassa por uma série de niveis em um espaco tedrico
verticalmente e que poder ser de mao dupla. Assim, o percurso [E—C] ¢ descendente e
o percurso [C—E] ¢ ascendente. E o que viriam a ser tais percursos dentro da narrativa?
O percurso descendente vai das organizagfes concretas as estruturas abstratas, esse é o
ponto de vista do texto. JA no ponto de vista do discurso, ocorre 0 contrario: 0 percurso

é ascendente, das estruturas abstratas as organizag¢Ges concretas. Fontanille explica:

40 percurso gerativo é uma reconstrugdo dinamica do modo em que a significagdo do enunciado (texto, imagem,
filme,...) se constroi e se enriquece por meio de um <<percurso>> que vai do mais simples ao mais complexo, do
mais abstrato ao mais figurativo, até os que asseguram a manifestacao verbal e ndo-verbal (tradugdo nossa).

% A forma de contetido possui um componente semionarrativo e um componente discursivo — e 0 percurso gerativo do
sentido se define, recordemo-nos, como a representacdo dinamica da articulagdo entre um e o outro. (traducéo nossa).
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O ponto de vista do discurso, gerativo, partiria das estruturas de contetdos
mais gerais para recuperar a diversidade e as particularidades da expressdo e
se empenharia em nos apresentar uma representacdo da produgdo semidtica
[...] no ponto de vista do texto, hermenéutico, pois seria dirigido a uma busca
de uma explicacdo e de uma intencionalidade que seriam subjacentes aos
fatos textuais. Esse ponto de vista nos daria uma representacdo da
interpretacdo semidtica (FONTANILLE, 2007, p. 90).

Nesse processo do mais simples a0 mais complexo, que sdo as estruturas
semionarrativas, passaremos por trés niveis: o profundo (ou fundamental), o narrativo e
o discursivo. Para este artigo, nosso foco estd no nivel fundamental, bem como nos

valores publicitérios, tal como desenvolvemos adiante.

Nivel fundamental

Nesse nivel, as categorias semanticas estdo na base da construcdo do texto, que
se fundamentam em uma oposi¢do, que estabeleca uma distingdo entre valores
contrarios, como ¢ o caso de natureza x civilizagdo, riqueza x pobreza etc. “Esses
termos estdo em uma relagdo contraria de pressuposicdo reciproca” (FIORIN, 2009,
p.22). Para que aja uma riqueza, existe a sua ndo riqueza e para a pobreza, a nao
pobreza. De acordo com Greimas, “os constituintes elementares das estruturas

profundas  possuem  um

Eixo dos Contrérios 51 + S2 Termo Complexo n estatuto légICO definivel”
o 4
5 0 (1975, p. 126), ou seja, as
o
o.
g ‘1 oposi¢des ou “diferencas”
7 S
B estdo claras no texto, sé
) 4| basta que o leitor as
+ s identifique. Essas oposicoes
N w .
v @ estdo ligadas a um mesmo
2 0 eixo semantico. Para tornar
7 3
< :z mais operatorio, Greimas
s < .
Ig- semiotica.tumblr.com :2:‘ prOpOS 0 quadrado
Eixo dos Subcontrarios 32 + 51 Termo Neutro Semiético, que é um
Figura 1: Quadrado semiético de Greimas, preenchimento com as oposi¢des que cada

retirado do site semiotica.tumblr.com . o
texto lida e que procura mostrar as relagdes

existentes entre essas oposicoes.
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Vemos, no quadrado semidtico, um esquema que é regido pelas relacBes de
contrariedade S! <> S?, que sdo as oposigdes ou diferencas que estdo marcadas no texto.
As relagbes S' «» S ' e S?2 <> S 2 sdo 0s contraditérios, ou seja, no caso da oposicao
riqueza x pobreza, S = riqueza, S 1= ndo riqueza, S? = pobreza, S 2 = ndo pobreza. As
relagdes de complementaridade ficariam a cargo do S 2—S!, a ndo pobreza implica a
riqueza e S '—S? implica a ndo riqueza para a pobreza.

De acordo com Fiorin, a sintaxe do nivel fundamental tem como operagédo a
assercao e a negacdo. Em um texto, ocorrem essas duas operacdes e podem aparecer as
seguintes relacfes: temos S* x S

a) afirmacéo de S, negacao de S, afirmacdo de S?
b) afirmacédo de S?, negacdo de S?, afirmacdo de St

Apos a identificacdo das oposicGes dentro do quadrado semidtico, temos o
ponto inicial da geragdo de sentido. As categorias semanticas identificadas sofrem, ao
longo do percurso, mudancgas em seus valores que podem ser positivas ou negativas, tais
mudancas vao depender da posicdo e do ponto de vista que interpretamos o texto, ou
seja, 0 valor positivo para um sera o negativo para outro e vice-versa.

Como falamos do termo valor®, é bom termos uma explicacdo acerca desse
termo. Saussure nos explica que o termo valor se determina um em relacdo aos outros,
ou seja, um termo sé tem valor se estiver em oposi¢do a outro termo. Greimas no fala
que a axiologia é a teoria e/ou a descricdo dos sistemas de valores (morais, l6gicos,
estéticos). Para ele, a axiologia, em termos semiéticos, designa-se com um “modo de
existéncia paradigmatica dos valores por oposicdo a ideologia que toma a forma do
arranjo sintagmatico e actancial deles. Pode-se considerar que qualquer categoria
semantica, representada no quadrado semidtico ¢ suscetivel de ser axiologizada”
(GREIMAS & COURTES, 2011, p. 48). E importante ressaltar também a caracterizacio
de dois termos que serdo bastante utilizados: valores de uso e valores de base. Esses
termos estdo ligados a semiotica narrativa e podem ser diferenciados da seguinte forma:

nas narrativas, os sujeitos estdo sempre em busca de algo (valor de base) e para

® A nogdo de valor nas Ciéncias Sociais recebe outra carga semantica. Para ela a nogéo de
julgamento de valor indica uma afirmagdo moral, enquanto a nocgdo de relagdo de valores
constitui um procedimento de sele¢do de ciéncia (ARON, 1990. p. 56). A investigacdo
cientifica constitui um exemplo de acdo com relacdo a um objeto, mas esse objeto é
determinado por um juizo de valor, ou seja, por uma acdo racional em relagdo ao valor:
valor da verdade (MATTEDI, 2006, p. 60).
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conseguir éxito em sua conquista ele precisa adquirir a competéncia (valor de uso) para
entrar em conjunc&o com o objeto. E a relagdo com o sujeito que define o valor.

As categorias semanticas recebem as qualificacdes semanticas que podem ser na
ordem da /euforia/ “que ¢ um termo positivo da categoria timica que serve para
valorizar os microuniversos (conjunto semantico, possivel de ser articulado em sua base
por uma categoria semantica), transformando-os em valores” (GREIMAS &
COURTES, 2011, p. 192) ou /disforia/ que “¢ um termo negativo da categoria timica
que serve para valorizar 0s microuniversos semanticos — instituindo valores negativos —
e para transforma-los em valores (idem, p.149). Esses valores ndo sdo determinados
pelo receptor das mensagens, eles ja estdo intrinsecos ao texto, cabendo ao leitor
interpreta-los.

Barros nos fala de forma resumida que

No nivel das estruturas fundamentais, procura-se construir 0 minimo de
sentido que gera o texto, a diregdo em que se caminha e as pulsdes e timias
que o marcam. Assim construidas, as estruturas fundamentais convertem-se
em estruturas narrativas, a narrativa torna-se discurso, o plano do contetdo
casa-se com o da expressdo e faz o texto, o texto dialoga com muitos outros
textos (BARROS, 2007, p. 79).

Além do nivel fundamental, em seu percurso gerativo do sentido, Greimas
completa com mais dois niveis, o narrativo e o discursivo. No nivel narrativo é onde de
fato ocorrera todo o desenvolvimento da historia, as mudancas de estado de um ser
disforico com o objeto para um ser euférico com um objeto, as manipulacfes para se
conseguir éxito e as gratificacbes pelo feito conquistado. No nivel discursivo, existem
os temas e as figuras que sdo mecanismos gque nos propiciam um melhor entendimento
sobre a narratividade. O tema, nas palavras de Fiorin, “¢ um investimento semantico de
natureza puramente conceptual, que ndo remete ao mundo natural” (2009, p.91) e a
figura “é todo conteudo de qualquer lingua natural ou de qualquer sistema de
representacdo que tem um correspondente perceptivel no mundo natural” (idem, p.91).
Se falarmos de riqueza, por exemplo, 0 tema sera a propria riqueza e a figura serd o que
dela entendemos de riqueza, ou seja, de muito dinheiro, carro de luxo, joias, de
exclusividade etc. O tema tem uma funcgéo predicativa ou interpretativa, enquanto que a
figura tem uma funcdo descritiva ou representativa desse tema.

Como ja mencionamos, neste artigo propusemos analisar a propaganda somente
pelo viés do nivel fundamental, ou seja, pelas forias que estdo presentes no anincio

analisado e pelo quadrado semiotico.
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A SEMIOTICA DOS VALORES PUBLICITARIOS

Jean-Marie Floch (1947-2001) foi o estudioso que utilizou os conhecimentos da
semidtica greimasiana e aplicou a teoria analisando os andncios publicitarios. Apesar de
Greimas ter afirmado que sua teoria poderia explicar a funcionalidade de todo e qualquer
enunciado, o prdprio aplicou a teoria do percurso gerativo do sentido na literatura, nos
contos do autor Vladimir Propp, demonstrando, assim, o percurso que o sentido faz, as
etapas que o leitor percorre para entender o enunciado e, assim, chegar a um processo
completo de entendimento.

Floch deu outro foco para suas pesquisas: a producdo de sentido na
comunicacdo, no marketing e na publicidade. O tedrico desenvolveu seus estudos sobre a
ideia de poder compreender os atos de linguagem (enunciacdo) tanto no texto quanto na
imagem. Seus estudos se direcionaram para entender o percurso gerativo do sentido por
meio das valorizagcGes criadas pela publicidade, aplicando tais valorizagdes ao quadrado
semiotico, ampliando sua poténcia de significado.

As quatro valorizacdes publicitarias

Floch argumenta que a publicidade tem dois valores sobre os quais constroi sua
mensagem: os valores de uso e os valores de base. Os valores de uso sdo utilizados
guando se quer da énfase aos atributos reais do produto e os valores de base estdo mais
associados aos valores percebidos pela aquisi¢éo do produto, o status.

Depois de identificados os dois valores, Floch ampliou e definiu quatro grandes
tipos de valorizacdo contidos dentro dos dois valores:

- valorizacdo pratica: valores de uso concebidos como contrarios aos valores de base
(também se pode falar de valores “utilitarios”) como o conforto, a robustez, utilidade, etc.;
- valorizacdo utépica’: valores de base concebidos como contrarios dos valores de uso
(também se poderia falar de valores “existenciais”), por exemplo, a aventura, a
identidade...;

- valorizagdo ludica: negacdo dos valores “utilitarios” (a valorizagdo lidica e a
valorizagéo préatica sdo, portanto, contraditdrias entre elas) tal como o luxo, o refinamento

etc.;

" O termo ut6pico ndo deve ser confundido como uma valorizagdo baseada em ideais elevados para o futuro da
humanidade
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- valorizagdo critica: nega¢do dos valores “existenciais” (a valorizacdo critica e a
valorizacdo existencial sdo contraditdrias), como qualidade e prego.

Apbs a aplicacdo do quadrado semidtico, Floch nos explica que o importante,
agora, € a alimentacdo de cada uma das posicdes e que as manifestacdes publicitarias,
os simbolos e os conceitos fazem com que a comunicagdo seja um sistema. Outro ponto
importante é que as campanhas publicitarias podem exercer mais de uma valorizacéo
dentro do quadrado semiético. O que vai enquadrar cada campanha € 0 maximo de
identificacdo que se pode ter com determinada valorizacgéo.

De acordo com Floch, “I’organization des quatres types de valorization a partir
de la mise en contrariéeté des valeurs d’usage et des valeurs de base a permis de definir
I"apport de la publicité”® (1990, p. 145). A importancia desse quadrado semi6tico reside
no norte que queremos dar a campanha publicitaria. Se queremos uma campanha que fale
sobre as qualidades do produto, focalizaremos os esfor¢cos para garantir que essa
campanha esteja na valorizacdo pratica, entdo, recorreremos aos atributos funcionais do
produto.

A propaganda deve, ainda, casar sua valorizacdo com a imagem da marca. Se a
marca € conhecida como sinénimo de luxo, requinte, refinamento, ou seja, esta na
valorizacdo ludica, ela, a marca, ndo podera ter em sua comunicacdo uma valorizagao
critica de seus produtos, pois, tanto a marca quanto a imagem que é passada pelos
produtos gerardo conflitos nas mentes dos consumidores podendo, assim, arranhar a

imagem da marca.

As ideologias publicitarias

Outros aspectos que Floch salientou em seus estudos foram as ideologias
identificadas na publicidade e que elas poderiam se organizar em categorias atribuidas
ao discurso: fungdo representativa e fun¢do construtiva. Em seu livro “Sémiotique,
marketing et communication” (1990) o autor colheu entrevistas dos principais
publicitarios e suas opinides sobre a mensagem da publicidade. Muitos dos publicitarios
tiveram divergéncias em suas ideias acerca da melhor escolha de se falar sobre o
produto: alguns diziam que a publicidade deveria contar sempre a verdade, outros que a

publicidade deve representar e modificar as relagdes de presenca, outros ainda que a

® A organizagdo dos quatro tipos de valorizagdo, a partir da colocagdo em situacéo de contrariedade dos valores de
uso e de base, permite definir o direcionamento da publicidade (traducéo nossa).
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mensagem publicitaria precisa vestir o produto de sonhos e também evocar simbolos,
emogéo.
A partir desta constatagdo, Floch nos argumenta sobre as ideologias e propGe um
novo quadrado semiotico, agora com as quatro ideologias por ele identificadas.

A partir du moment ou 1’on projjete sur le carré sémiotique la catégorie
fonction représentationnelle vs fonction constructive qui a pu étre reconnu
comme articulant ’'univers des idéologies de la publicité, on aura quatre
position possibles, interdéfinies selon des relation de contrariété, de
contradiction ou de complementarité ° (FLOCH, 1990, p, 192).

Publicidade Referencial Publicidade Mitica
(funcao representativa da linguagem) (funcéao construtiva da linguagem)

valores contraditérios

valores contréarios
Publicidade Substancial Publicidade Obliqua
( negacgédo da funcao construtiva) (negacgéo da funcao representativa)

Figura 2: quadrado semio6tico das ideologias da publicidade de Floch 1990, p. 192

Passaremos, entdo, a explicar cada uma das quatro posicdes ideoldgicas
explicitadas no quadrado semidtico acima:

- A publicidade referencial: se trata de uma publicidade verdadeira, concebida como

adequacao a realidade como sua quase restituigdo. Trata-se de reproduzir um momento da

vida para que o consumidor se diga, com impeto: é isso, efetivamente, se fala da

realidade. Esta ideologia referencial tende a produzir anuncios realistas, se converte em

uma ética ao se assumir. A honestidade constitui finalmente a competéncia criativa. A

° A partir do momento em que se projeta sobre o quadrado semi6tico a categoria da funcéo representativa vs fungdo
construtiva, que sdo reconhecidas como as articulagdes do universo das ideologias da publicidade, obteremos quatro
posicOes possiveis, interdefinidas segunda as relagdes de contrariedade, de contradicdo e de complementariedade
(traducdo nossa).
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publicidade referencial procede de certa estratégia discursiva, de um conjunto de
procedimentos que pretendem apresentar o discurso como algo verdadeiro.
- A publicidade obliqua: é a negacdo da publicidade referencial. Nas palavras de Floch,
ela esmaga a ideologia positiva. O sentido tem que ser construido, ndo é algo pré-
existente: “Publicité du paradoxe, (...) elle joue l'incongru et le non-immédiat: celui qui
regarde [’affiche est le sujet d’un faire entreprétatif. L’ efficacité du discours ne se
mesure plus a la rapidité de lecture ou de réaction de la cible’**® (FLOCH, 1990, p. 196).
A publicidade faz da mediacdo de sua compreensdo um valor: o vinculo de uma co-
producdo do sentido pelo enunciatario. Outra caracteristica é a presenca da ironia em seu
discurso. Para Floch, quando se utiliza da ironia, o sujeito enunciador é tido como um
sujeito do saber e, a0 mesmo tempo, um sujeito que ndo cré: o irdnico é
fundamentalmente um incrédulo e um cético;
- A publicidade mitica: se beneficia do respaldo da publicidade obliqua, pelo menos de
sua alianca objetiva. A ironia e a malicia da publicidade obliqua significam — a custa do
bom senso e da seriedade da publicidade referencial — que o sentido ndo esta mais na
realidade: tem que ser construido. O sonho ou a imaginacdo da publicidade mitica esta
no sentido de como vemos 0 mundo, ele esta solto e somos nos, os consumidores, que
temos que interpretar esse sentido e dota-lo de um significado para nos.
Floch nos faz uma comparacdo entre a publicidade referencial e a mitica. Para
ele, o trabalho do publicitario, a sua criatividade em conduzir a mensagem, em por o
produto em uma narrativa feliz e que case tanto o produto, suas especificidades e o
cotidiano dos consumidores € o tipo perfeito de comunicacdo da publicidade referencial.
Ja a publicidade mitica trabalha com a histéria imaginada, com as lendas, com os herais,
com o simbolico.
- A publicidade substancial: também rejeita a ironia, a malicia, particularidades tdo
apreciadas na publicidade obliqua. E voltada para o produto, os esforcos da
comunicacdo tém como ponto de partida o produto, so ele é que é garantia de uma boa
comunicagdo, sO ele que tem os atributos necessarios, os valores de que a propaganda
precisa para garantir um enunciado de sucesso.
Floch nos faz lembrar que a complementariedade das quatro ideologias,

referencial e substancial de um lado, obliqua e mitica do outro, implica dizer que a

10 A publicidade paradoxal, que literalmente vai contra a opinido comum, se baseia em algo que esta fora do lugar e
do ndo imediato: o que se vé no cartaz € um sujeito de um fazer interpretativo. A eficacia do discurso ja ndo esta se
mede pela rapidez de leitura ou da reagdo do publico-alvo (tradugédo nossa).
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comunicagdo empregada para o produto € também uma comunicacdo para a marca. Ele
continua argumentando que a escolha de certa ideologia publicitaria corresponde a uma
definicdo do discurso por meio da linguagem, ou seja, dos signos verbais e ndo-verbais.
Como podemos avaliar, Floch é mais um dos grandes estudiosos que se
enveredou pelo caminho da andlise do conteddo publicitario. A sua maneira de
categorizar as valorizagdes e as ideologias é s6 mais uma teoria de muitas que pretende
apreciar como se da a comunicacdo, a producdo de sentido no andncio publicitario.
Veremos a seguir, Andréa Semprini, outro estudioso que se baseou nos estudos da
semidtica greimasiana e também tem sua contribuicdo acerca da semidtica aplicada por

Greimas e adaptada por Floch para a marca e para a publicidade.

OS VALORES PUBLICITARIOS NA CAMPANHA DE LANCAMENTO DO
“NOVO MERCEDES CLASSE A” NA INTERNET

Veiculado no canal da Mercedes-Benz na redes sociais Youtube e Facebook no
inicio de abril de 2013, o video que analisamos a seguir é a primeira agdo da campanha
de lancamento do “Novo Mercedes Classe A”, o produto mais popular da renomada
montadora, que chega ao mercado com um preco proximo a R$100.000".

O video é parte de uma estratégia global, e usa as mesmas imagens em outros
paises. Estas imagens nada mais sdo do que o carro visto de fora, em um lugar
indefinido, realizando manobras precisas e com total controle, no ritmo da mdusica.
Podemos ainda dizer que sdo imagens muito sofisticadas, com closes nos detalhes de
design do carro, ao mesmo tempo mostrando suas funcionalidades.

Contudo, a trilha sonora é diferente para cada regido. Na Europa, por exemplo, a
trilha é constituida por musica eletrdnica e, no video brasileiro, o fundo musical fica por
conta do hit do MC Federado e Os Leleks, o funk “Passinho do Volante”, também
conhecido como “Lelek Lek Lek Lek™ devido ao refrao.

Os movimentos realizados pelo carro em suas manobras casam perfeitamente
com a musica, como se o carro estivesse “dancando”. Além disso, sempre que aparece a

letra “A” remetendo ao modelo “Classe A”, ¢ cantado o refrao “AAAAA Lelek lek lek”.

! Fonte: P4gina oficial da Mercedes-Benz no Facebook.
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ADAPTIVE BRAKE & STEER CONTROL.
Até no Passinho do Volante.

Figuras 3 e4: imagens capturadas do video do Novo Classe A. Fonte: Youtube

Quando aplicamos o quadrado semiotico podemos identificar, no andncio, a
polaridade entre a tradicdo, marcada por toda a construcdo marcaria que a Mercedes-
Benz consolidou ao longo de sua histéria e pela ruptura causada pelo ritmo do funk que
traz em si a transgressdo do que sempre se esperou de um anuncio do tipo do automdvel
Classe A. Essa ruptura foi uma maneira de a marca renovar seu espirito e fisgar uma
parcela do publico mais jovem.

Quando a marca provoca essa quebra hd uma recepcgdo, por parte dos
consumidores, adversa de apoio o e outras de total repudio. A transgresséo € vista, pelos
que idealizaram a campanha, como uma forma positiva de encarar 0s novos tempos, de
valorizar o que esta na boca do povo, ndao importando se é erudito ou popular, o que se
implica é a oportunidade de se lancar uma campanha com os motes que todo mundo
conhece. Porém, o lado negativo ficou em uma parte do publico que ndo soube
interpretar, ou que ndo quis interpretar a propaganda como uma ruptura, uma quebra de
paradigmas e rejuvenescimento marcério. Para essas pessoas, a propaganda fere 0s
conceitos ja arraigados da marca ao colocar uma musica popular, funk, ao anunciar uma

marca de carros que sempre foi sinénimo de luxo, de requinte.
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Tradicdo Transgressdo

N&o-Transgressdo N&o-Tradicéo

Figura 5: aplica¢do do quadrado semiotico para a campanha do Mercedes Classe A

A euforia (positivo) fica por conta da campanha publicitaria + marca + funk +
transgressdo. A campanha mostra todo o desempenho do carro, como de costume em
anuncios de automoveis, e design arrojado, a marca € sempre lembrada como sinbnimo
de luxo, requinte e por isso ela possa ter, em seu histérico, uma geracdo de sentido de
automoveis para pessoas de mais idade, e ndo captar tanto esse sentimento para 0s
jovens. O ritmo do funk vem com forma de transgredir os velhos conceitos, velhas
tradigdes e impor uma faceta mais jovem, mais descolada da marca.

A disforia (negativo) esta representada em muitos consumidores + funk +
valores tradicionais, ou seja, muitos consumidores reclamaram que a marca Mercedes-
Benz jamais poderia ter feito uma campanha com o ritmo do funk, pois esse é um tipo
de mdsica que s6 quem ouve sdo pessoas que ndo tem o poder aquisitivo para comprar
um automavel do nivel de classe, de luxo, de ostentagdo como o Classe A e por isso é
gue se tem uma dissonancia entre o publico tradicional e a ruptura.

O anuncio do novo Classe A da Mercedes-Benz possui um sincretismo de
ideologias publicitarias, ou seja, o anuncio foca no produto, o carro, e na suas
caracteristicas de poténcia, design, de novos acessorios. A marca Mercedes-Benz é uma
marca séria de ideologia referencial. Isto é referenciado no anuincio ao se mostrar um
carro e toda a sua poténcia nas pistas, é o carro que fala por si. Quando o foco é no
produto, a ideologia é substancial, isso é que os clientes sempre esperam da marca e dos

produtos da empresa Mercedes Benz.
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Quando o anuncio resolve inovar tanto na marca e no produto, hd uma ironia,
uma ludicidade que é concernente a ideologia obliqua, que é o contrério da referencial.
Tal mudanca de paradigma revelou-se para alguns que ja conheciam a marca como um
paradoxo entre aproveitar um “hit” do momento e fazer uma propaganda de
oportunidade deixando assim a marca mais jovial, talvez pensando em expandir seu
publico, e pensar que a marca esta se “popularizando”, destoando de sua proposta de ser
uma marca como o proprio nome do carro sugere “classe A”.

Os valores sempre apregoados pela marca Mercedes-Benz foram valores de
luxo, requinte, seriedade, utilidade, préprias das valorizagdes ludica e prética,
respectivamente, ou seja, valores de uso representados pela pratica e valores de base
pelo ladico. No anuncio do novo Classe A, esse valores coexistem ao mostrar o
automovel no que ele faz de melhor. O anuncio ndo chega a mostrar quem esta dirigindo
o0 automovel, apenas supde-se que seja um homem por causa da manga comprida de sua
camisa social. O foco mesmo é no desempenho do carro, valor pratico, e no imaginario
construido de carro luxuoso, ladico. Porém, o anuncio brinca ao colocar uma musica
que ndo condiz com o contexto e nem com o imaginario dos consumidores que ja estdo
acostumados com os valores ja& descritos acima. Ao deparar-se com uma musica
popular, um funk que sempre ¢ estigmatizado como musica “de pobre”, “de favelado”, o
publico vé os valores cairem por terra e ndo sabem mais onde encaixar essa nova
ruptura de paradigmas que antes era do luxo e, agora, pensa que virou popular e se é

popular deixou de ser exclusivo.

OS VESTIGIOS DOS VALORES PUBLICITARIOS E AS ESTRUTURAS
FUNDAMENTAIS NAS BORDAS DA CIRCULACAO

O funk €, no Brasil, um tema que sempre gera polémica, como ocorre
historicamente sempre que algum traco da cultura das classes populares ganha alguma
visibilidade. Existe implicito um julgamento sobre o que deve e 0 que ndo deve ser
considerado como “cultura”, ou melhor, como “culturalmente valido™.

As tensdes presentes desde o nivel fundamental do anincio, como vimos, a
tradicdo versus a transgressao, assim como o exclusivo versus o popular, manifestam-se
com muita for¢a na circulagdo do video na internet, principalmente quando observamos
a sua repercussdo no Facebook, apds a postagem na pagina oficial da Mercedes-Benz

Brasil.
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O video, em um més de exibicdo, conta com aproximadamente 2,5 milhdes de
acessos no Youtube', e uma enxurrada de comentarios nas redes sociais em especial no
Facebook, que vao desde o absoluto apoio a absoluta rejeicdo ao andncio que utiliza o
funk como trilha sonora. Abaixo, uma pequena amostra que representa posicoes
antagonicas a respeito do video.

Mercedes-Benz Brasil shared a link.
dl April 5

Surpreso? Por essa vocé ndo esperaval E nem por um automavel como este da Mercedes-Benz.

MNowvo Classe A. A letra que veio da vontade de inovar.

Confira agora a campanha de langamento no Brasil:
http:f fwww.mercedes-benz.com.br/classea/

Mercedes-Benz - Classe A
www.mercedes-benz.com.br

Like - Comment - Share 174 [J 40 3 66
Y 174 people like this.

Tatiana Puzzovio Mercedes dando licio de marketing: Trouxe a atencdo para a pdgina com um viral e agora que todos conhecem o carro,
langam a campanha para brilhar mais ainda nossos olhos! Quem ndo quer circular nas ruas com esse espeticulo? Seja com funk, samba ou
rock! Agora todos conhecem e admiram! Parabéns, Mercedes!

Like - Reply - ¢4 21 - April 5 at 4:22pm

=

MNadieli 5§ Hoffmann Isso ai Tatiana, fago das suas palavras as minhas!!!
Like - & 2 - April 9 at 10:02pm

t Write a reply...

Alberto Colnago Marco Licio Ferreira, gostaria de saber qual a vantagem gue a Mercedes-Benz do Brasil viu nesta propaganda voltada a um
P publico-alvo gue, certamente, ndo vai, repito: ndo vai , consumir o produto. (A ndc ser gue os pregos praticados aqui fossem iguais aos dos
Estados Unidos.ai, quem sabe...)

E quem tem MB, certamente, ndo gosta da misica associada ao carro e, por conseguéncia, a marca.
Sabe quem estd adorando? BMW e Audi devem estar morrendo de rir, e esfregando as maos. Nem a Fiat toleraria uma associagdo de seus carros
com esta musica (misica?).

Figuras 6 e 7: Um dos momentos em que o video é veiculado, e trés respostas na sequéncia, na pagina
oficial da Mercedes-Benz Brasil no Facebook

A partir dos comentarios acima, que sdo representativos do teor da maior parte
dos comentéarios, observamos primeiramente que o consumidor percebe o sincretismo
das ideologias publicitarias substancial e obliqua. Isto se destaca sobretudo em
comentarios de apoio, como em “[ A Mercedes] Trouxe a atengdo para a padgina com um
viral e agora que todos conhecem o carro, lancam a campanha para brilhar mais ainda
nossos olhos! Quem n&o quer circular nas ruas com esse espetaculo?”. O consumidor
explicita o fato de que a ideologia obliqua, de carater ludico, contribui para o despertar
do interesse, enquanto que a ideologia substancial, de carater referencial, continua

presente na comunicagdo da marca Mercedes-Benz.

12 Segundo nossa Gltima observagao, em 14 de maio de 2013.
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Quanto aos valores tradicionalmente emanados da marca Mercedes-Benz, como
os valores de luxo, requinte, seriedade, estes sdo confrontados com valores de diversao,
popularidade, festa, a partir da trilha do funk, confronto este que se traduz em diferentes
manifestacdes por parte do puablico. Em geral, aqueles individuos que se identificam
muito fortemente com os valores de luxo reagem como se estivessem realmente
insultados com a presenga do funk, como se este traco da cultura popular deslegitimasse
0 requinte adquirido juntamente com o consumo simbdlico de Mercedes.

Assim, 0S valores

André Sprone Minha nossa... Senti vergonha pela agéncia R .
que criou esse lixo. circulados no discurso  do

Like - Reply - 4 24 - April 3 at 10:28pm i . L.
consumidor simbdlico da marca

Gilvon Jdnior ldem! Vergonha de uma empresa com
nome a zelar, ter feito isso. E zuar com a cara dos

Brasileiros mesmo. Nio tem nada de valorizagio da ora se prendem a tradi(;é_o, ora ao
cultura nao.
Like - ¢4 - Apell 4 ar 12:20nm - Eriived lidico, sendo assim uma extenséo

“ Rafael Cathoud Gilton pg wc acha que funk nio faz

ka parte da cultura brasileira? Com base em que conceito de do mesmo embate de Valores
cultura vocé afirma essa besteira tio grande que estd a
dizer?

Like - ¢34 - April 4 at 1:35am - Edited trazido no video.
Thyago Szoke Rafael, se for tomar essa linha de Z
E pensamento como base, a corrupgio faz parte da cultura Um fato que Se deStaca ea

brasileira, assim como a fome no nordeste, a baixa

qualidade do ensine, & por ai vai. O conceito de cultura vai aten(}é_o dada pelo p[]b||C0 ao

além do "nasceu aqui, é da cultura daqui”.

Like - &8 - April 4 at 10:27am trabalho dos publicitarios ou dos

Y Bruno Silva de Jesus Ao entrar na enda do 'Passinho do prOfiSSiOnaiS de marketing, a

Volante', a Mercedes-Benz, gquebrou paradigmas,
demonstrou ousadia, irreveréncia e inovacio. Sem duvida, pela

repercussio que estd gerando, essa campanha de lancamento partil’ de queStiOhamentOS quanto

do novo "Classe A', jd pode ser considerada um grande viral de

SUCESSO. ao chamado publico-alvo. Em
i?{:?éRr‘E‘pmfrg‘j‘?_‘i?; §oell pela nicativa e genizlidade. muitos comentarios, sejam eles de
“ Lacerda Netto ~girando o volante na cara das recalcadas n~ apoio ou de rejeigéo, 0
Like - Reply - & 11 - April 3 at 11:52pm .
Figuras 8 e 9: Comentérios na pagina oficial de consumidor entende a
Mercedes-Benz Brasil no Facebook comunicacdo da marca como um

discurso com intencdo autoral emitido unidirecionalmente pelo profissional de
comunicagdo, e ndo como uma manifestacdo de um posicionamento de marca, neste
caso direcionada em um esforco de rejuvenescimento da marca.

E é justamente o fato de a campanha ter trazido vozes dissonantes do discurso
tradicional de Mercedes-Benz que suscita tanto debate seja em torno do andncio, da
campanha, da marca ou do trabalho do profissional de publicidade. A publicidade
tradicional de carros, sobretudo de carros de certo luxo e status social, raramente da
espaco a vozes da cultura popular, como € o caso do funk. O Novo Classe A inova sua
comunicagdo ao dar espaco a um discurso mais polifonico, ainda que seja uma polifonia

controlada como € a publicidade. Ainda assim, levantam-se vozes talvez inéditas no
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discurso oficial de uma marca de carros de luxo tradicional. Como toda transgressao, a
presenca dessas novas vozes provoca a reagdo do consumidor tradicional, e também a
do consumidor que se identifica com 0 novo posicionamento da marca.

Finalmente, a polifonia evidencia-se ainda mais ao observarmos os vestigios dos
valores da marca manifestos nos discursos do consumidor / produtor de sentidos que
circulam na esfera publica.

Apoiando-se no sucesso do funk e na recente ascensdo das classes populares, a
campanha de Mercedes-Benz Classe A €, enfim, uma campanha de oportunidade. E
inovadora, da espago a vozes que antes ndo se manifestavam no discurso de marcas
tradicionais de luxo, faz emergir o embate de valores e, por isso, se traduz em uma
grande polémica na internet, nos espacos em que o consumidor simbdélico manifesta sua
identidade e seus valores, reproduzindo exatamente as mesmas contradi¢fes trazidas no

nivel fundamental da narratividade do andncio.
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Pagina oficial da Mercedes-Benz Brasil no Facebook:
https://www.facebook.com/mercedesbenzbrasil
Canal oficial da Mercedes-Benz Brasil no Youtube:
http://www.youtube.com/user/MercedesBenzBrasil
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