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Resumo

O artigo propde uma analise do comercial divulgado pelo Governo do Estado do Para
durante a pandemia da Covid1l9 com o objetivo de estimular a populacdo paraense a
ficar em casa e praticar o distanciamento social. Sdo utilizados como referencial tedrico
Joly (2012) e Martin (2005) para analisar as construgdes das imagens que aparecem no
video-propaganda; Orlandi (2020) para as analises discursivas, principalmente no
contexto atual de pandemia; e Hall (2006) para as relacbes que construimos entre as
representacOes e identidade cultural. Pensamos a respeito dos sentidos e das diferentes
interpretacdes imagéticas e textuais que circulam no contexto da pandemia e reflexdes
acerca dos efeitos de rupturas de significados sobre a identidade cultural paraense e
como esses deslocamentos de sentido se relacionam com o deslocamento da identidade
cultural do sujeito paraense.
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Introducéo

Pandemia é termo utilizado para uma enfermidade epidémica, ou seja, aquela
que ataca simultaneamente muitos individuos em determinada localidade. O que a difere
da epidemia, no entanto, é que em uma pandemia, a doenca, sustentada pela transmissao
entre pessoas, se espalha para dois ou mais continentes e ndo esta relacionada a sua
gravidade, mas sim com a sua disseminac&o. E a primeira grande pandemia enfrentada
pela sociedade pds-moderna, sociedade na qual a globalizacdo acelerou o espalhamento

tanto da doenca, como de informac6es, palavras e sentidos.
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Para Orlandi (2020), a globalizacdo potencializou a construgdo de discursos pela
interatividade e através das redes de informacg0es, privilegiando a circulacdo dos
sentidos, o que tem causado a volatilidade da interpretacdo. Como consequéncia, para a
autora, sobre tudo o que € dito paira a metaforizacdo dessa ameaca global da pandemia,
que contagia ndo apenas 0s sujeitos, mas também as palavras e os sentidos. Ao pensar
sobre a palavra “pandemia” temos um exemplo de sentidos diferentes que podem ser
evocados de acordo com a sua utilizacdo, quando a Organizacdo Mundial de Salde
(OMS) afirmou que nido se trata de “uma palavra para ser usada de maneira leviana ou
descuidada. E uma palavra que, se mal utilizada, pode causar medo irracional ou
aceitacdo injustificada de que a luta acabou, levando a sofrimento e morte
desnecessarios” (portal G1 de noticias, 2020%).

Orlandi (2020) declara que quando o sujeito rompe com o0 imaginario,
produzindo novos significados, ele se desloca e se situa em novos espagos de
interpretacdes discursivas. Esses novos sentidos modificam o contexto e 0 espaco e,
consequentemente, afetam a identidade cultural. Na situacdo de pandemia, todas as
estruturas sdo, direta ou indiretamente, atingidas. Por sua vez, Hall (2006) afirma que
processos e estruturas importantes para a construcdo da identidade cultural sdo
sustentados tanto através de processos de externalizacdo, quando o sujeito age e se
expressa, Como nos processos de internalizacdo, quando a sua participacéo nas relacoes
sociais também o afeta. Atualmente, tanto o processo de externalizacdo quanto o de
internalizacdo estdo sujeitos a acdes que decorrem da pandemia.

Com o objetivo de refletir a respeito desses muitos sentidos que as palavras no
contexto da pandemia evocam, este estudo realiza uma Analise do Discurso (AD) de um
comercial do Governo do Estado do Para que visa estimular a populacéo a praticar ndo
apenas o distanciamento social, mas a ficar em casa; com o intuito de apresentar
reflexdes acerca dos efeitos dessas rupturas de significados sobre a identidade cultural
paraense e como esses deslocamentos de sentido se relaciona com o deslocamento da

identidade do sujeito paraense.

Pensando a analise do discurso

4 Disponivel em: https://g1l.globo.com/bemestar/coronavirus/noticia/2020/03/11/0-que-e-uma-
pandemia.ghtml. Acesso em 17 de junho de 2020.
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Neste artigo, a Andlise do Discurso (AD) € a principal metodologia utilizada
para refletir a respeito dos sentidos construidos e representados pelo video-propaganda
do Governo do Estado do Para. Para Orlandi (2009), a AD procura o real do sentido em
sua materialidade linguistica e historica. Ou seja, analisar um discurso € ir além da
interpretacdo, € buscar entender como o objeto produz sentido. Na AD, a comunicagdo
ndo € apenas uma transmissdo. Emissor e receptor estdo a0 mesmo tempo em processo
de significacdo. Conforme Orlandi (2009), analisar o discurso é analisar 0 homem
falando e compreender a lingua fazendo sentido enquanto trabalho simbdlico.

Desse modo, inicialmente realizamos uma decupagem do video-propaganda do
Governo do Estado do Para, como forma de recortar e descrever cena a cena, quadro a
quadro, todos os elementos que compbe o referido objeto com a intensdo de melhor
percebermos a mensagem publicitaria que compdem o discurso governamental. Em
seguida, utilizando as reflexdes de Martine Joly (2012) e de Marcel Martin (2005),
foram analisados o0s elementos plasticos (cores, texturas, formas); as imagens
representadas (lugares, objetos, paisagens); as técnicas aplicadas (enquadramento,
movimentos de camera, edi¢cdo); o audio (musica de fundo, efeitos sonoros); e a
linguagem verbal que aparece em narracdo off e também em lettering. O objetivo é
compreender como todos estes elementos constroem um discurso, no caso,
governamental, e como este discurso se relaciona com a identidade cultural do paraense.

Orlandi (2009) afirma que o discurso torna possivel a permanéncia e a
continuidade, o deslocamento e a transformacdo do homem e da realidade que ele vive.
O lugar a partir do qual ele fala também constitui o que ele diz. Construindo
significados e significando-se simultaneamente, o homem € sujeito da lingua e da
historia e, a0 mesmo tempo, esta sujeito a elas, pois elas o atravessam e o afetam
(ORLANDI, 2009). Podemos afirmar, entdo, que discurso e identidade estdo
diretamente ligados. Em relacdo a cultura, Hall (2006) afirma que as culturas nacionais,
que sdo aquelas que ddo ao individuo a sensacdo de pertencimento a um grupo, do
sentimento unificado e coletivo de nacdo, sdo compostas também de simbolos e
representacdes, sendo assim um discurso. Portanto, para o autor, esse discurso é repleto
de memdrias que conectam o presente ao passado ou a imagem que se tem dele.

Destarte, se a formacdo discursiva é localizada em uma conjuntura sécio-
historica, no contexto atual, Orlandi (2020) trata a pandemia da Covid19 como um

acontecimento discursivo onde as palavras se encharcam de sentidos que circulam
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intensamente. E o que a autora chama de metaforizagio da pandemia, tomando metafora
como palavras4que falam com outras palavras produzindo transferéncias de sentidos.
Isso porque, ainda conforme a autora, uma mesma palavra pode significar diferente a
medida que se inscreve em formacdes discursivas diferentes. Um dos exemplos citados
por Orlandi (2020), que veremos também mais a frente, é a palavra “casa” que deixa de
ser uma “edificacdo” ou mesmo um “lar” para, no contexto da pandemia, significar um
“lugar seguro”, a salvo da doenga. Essa multiplicidade de sentidos, afirma Orlandi
(2009), gera deslocamento, ruptura no processo de significacdo. Por sua vez, Hall
(2006) destaca como caracteristica da modernidade, um processo sem fim de rupturas e
fragmentagdes, mostrando que os deslocamentos da identidade cultural acontecem como
consequéncia de uma série de rupturas nos discursos. Por esse motivo, analisar os
discursos que tém sido construidos neste contexto de pandemia pode nos revelar como a

identidade cultural tem sido afetada.

O video-propaganda do Governo do Estado do Para

O video-propaganda a ser analisado foi veiculado pelo Governo do Estado do
Para, tendo como objetivo incentivar a populacdo a ficar em casa, e praticar o
isolamento social como forma de combate a pandemia da Covidl9. Causada pelo
coronavirus da sindrome respiratéria aguda grave 2 (SARS-CoV-2), a Covid19 é uma
doenca extremamente contagiosa, milhares de pessoas adoeceram ao mesmo tempo
gerando colapsos em sistemas de salde.

O video-propaganda do Governo do Estado foi veiculado em dois meios:
primeiro no Facebook, por ser uma rede social muito utilizada e cujo compartilhamento
de postagens acontece de forma ativa, fazendo com que a mensagem seja amplamente
divulgada; e, posteriormente, na televisdo em canais abertos, uma vez que existe uma
parcela da populacdo no Estado do Para que ndo possui acesso a internet ou mesmo ao
Facebook. N&o por acaso, o video foi postado na pagina oficial do governo no Facebook
especificamente no dia 21 de abril, dia de Tiradentes, durante o feriado prolongado que
comecou no sabado, 18, se estendendo até a terga-feira.

Para entender melhor o discurso do video-propaganda do Governo do Estado do
Pard, é necessario realizar, antes de tudo, a descri¢do, uma etapa fundamental, para Joly

(2007), que constitui a transcodificacdo das percepgdes visuais para a linguagem verbal,
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0 que nos permite atentar para detalhes que por vezes podem passar despercebidos
quando apenas observamos 0 objeto de pesquisa. O video-propaganda inicia com a
imagem de uma avenida vazia na cidade de Belém, capital do Estado do Para, com
prédios ao fundo fazendo um paralelo com a imagem seguinte, que também €é uma
avenida igualmente vazia, porém em meio a floresta. Essas duas primeiras imagens®

estabelecem uma relacéo entre o virus e o ambiente, mostrando que ele esta presente

tanto na cidade como na floresta.

Figura 1 — Avenida na cidade de Belém Figura 2 — Avenida em meio a floresta

As imagens seguintes mostradas no video-propaganda sdo de uma praca, dando
destaque a um banco vazio, além de ruas vazias durante o dia, parada de onibus,
corrimio e a escada do Mercado de Ferro®. Em seguida o video-propaganda apresenta
uma montagem acelerada de varias imagens da cidade e de uma estatua, que é a Unica
representacdo humana no video-propaganda, ja que ndo aparecem pessoas. E mostrado
também um elevador e seus botbes, uma esquina vista de cima de um prédio, uma
caneta pendurada em uma mesa, a janela de um énibus com a marca de uma méao e,
finalmente, o detalhe de uma rua que mostra a calcada e uma folha de jornal sendo
levada pelo vento.

O video-propaganda do Governo tem um tom sombrio, podendo despertar em
guem assiste sentimentos de incerteza, desanimo e medo. Possui imagens desbotadas,
quase em preto e branco, que mostram, basicamente, dois cenarios. Primeiro, lugares

comuns do dia-a-dia, como ruas e pracas da cidade de Belém, agéncia bancéria, interior

5 Imagens retiradas do video-propaganda de campanha de mobilizagdo da populagdo paraense para
praticar o isolamento, disponivel da péagina do Governo do Estado do Para, no Facebook:
https://www.facebook.com/watch/?ref=saved&v=255085779005993. Primeiro acesso em 24 de abril de
2020.

® Um dos mercados mais antigos do pais, que faz parte do Complexo do Ver-o-Peso, eleito uma das 7
maravilhas do Brasil e tombado, em 1977, como patrimonio historico.
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de 6nibus e parada de 6nibus, elevador de prédio. Em segundo, lugares turisticos e
historicos da capital paraense, como o Mercado de Ferro e 0 Mercado de S&o Brés; o
Theatro da Paz e a Praca da RepuUblica; a Praca Batista Campos; o Solar do Bardo de
Guajard e o Parque do Utinga. O detalhe que logo chama a atencéo é que todos os
lugares mostrados estdo vazios, sem transito, sem circulagdo de pessoas. As imagens
sdo acompanhadas por locugdo feminina com o seguinte texto: “Onde? Nessa praga?
Em uma parada? Corriméo? Onde ele se esconde? No botdo? Nessa esquina? Numa
caneta? No vidro? Na minha mao?” Em seguida entra uma locugdo masculina cujo texto
narrado também é descrito em lettering na imagem: “Fique tdo invisivel quanto o virus.
Fique em casa. Governo do Para”.

Esta breve descricdo do video-propaganda do Governo do Para, serve como
ferramenta para uma analise discursiva, bem como para a realizacdo de uma reflexao
mais aprofundada sobre a construcdo de sentido institucional da mensagem
governamental. Pensando, primeiramente, sobre a imagem publicitaria, Joly (2012)
afirma que ela objetiva ser compreendida rapidamente pelo maior niUmero de pessoas
possivel. Para isso, a publicidade dedica-se a compreender as relagdes do individuo com
seus préprios desejos e motivacdes, com outros individuos na sociedade e com 0s média
e seus modos de representacdo. Segundo a autora, isso resulta numa imagem publicitaria
intencional, essencialmente comunicativa, designada a uma leitura pablica, além de
franca e enfatica.

Toda essa reflexdo a respeito das relagfes do individuo esta presente durante o
comercial. O primeiro ponto a se observar € a escolha dos lugares, sdo ruas e avenidas
conhecidas, imagens de lugares onde a vida das pessoas na cidade acontece diariamente
e ddo ao individuo a sensacdo de “seguranca” que a rotina citadina proporciona. Porém,
quando sdo mostrados completamente vazios, a primeira sensacdo € justamente
contréria: a inseguranca trazida por uma realidade pandémica diferente daquilo que era
a normalidade. No inicio do video-propaganda acontece uma montagem de imagens que
mostra, visto do alto, um parquinho infantil e, logo em seguida, uma quadra de esportes.
Ambas as cenas mostram espacos publicos que estdo vazios. Essa sequéncia de
imagens, alinhada com a narracdo do texto caracterizada por repetir constantemente
“onde?”, induz o questionamento sobre onde estdo as pessoas que ocupam estes espacos
(no caso, as criancas, adolescentes e os jovens) e traz duas conclusdes: A primeira é que

nem as criancas nem os adolescentes e 0s jovens estdo imunes & Covidl9 e devem
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também praticar o isolamento social. A segunda conclusdo nos faz repensar sobre o
lazer, que ndo ser4d mais 0 mesmo neste periodo de pandemia, visto que os lugares
acima citados e mostrados s@o destinados a isso. Outro detalhe observado séo as portas
e janelas fechadas e os portdes trancados sempre que aparece a fachada de alguma
residéncia no video. As imagens mostradas no video-propaganda reforcam a ideia de
um perigo que esta do lado de fora e que dentro de casa € que se esta “seguro”.

Paralelamente, os locais turisticos, repletos de significados para a identidade
cultural do paraense, também aparecem vazios. As pessoas retém fortes vinculos com
seus lugares de origem e tradi¢Ges. Hall (2006) mostra que os lugares, por serem fixos,
concretos e familiares, geram no individuo a nocao de raizes, de pertencimento, 0 senso
de casa. Neles acontecem préticas sociais especificas que moldam e formam o individuo
de maneira que suas identidades estdo ligadas a estes espacos. A Praca da Republica,
por exemplo, é onde acontece, aos domingos, a feira de artesanato local e outras
manifestacdes culturais, como rodas de carimbo, apresentacéo de grupos musicais.

No video-propaganda do Governo, as cenas que mostram esses lugares vazios
nos levam a encarar a realidade do isolamento social. A situacdo de pandemia mexe
diretamente com a compreensdo que o individuo tem de si mesmo, da sua identidade. O
video € um meio de representacdo simbolica da realidade que utiliza o tempo e o espaco
para traduzir um objeto, e todas as identidades estdo localizas em um tempo e espaco
simbolicos (HALL, 2006). Portanto, o video-propaganda do Governo enquanto
mensagem institucional representa uma ruptura que acontece na identidade dos sujeitos
através do isolamento social, uma vez que os espacos foram modificados, estdo vazios.
As identidades estdo sendo desvinculadas, ainda que temporariamente, dos lugares, das
tradicdes da cidade de Belém, devido ao isolamento social. No video-propaganda, é
interessante perceber como alguns ambientes que aparecem, atualmente, possuem
sinbnimo de risco de contdgio da Covid19. Nesses lugares da cidade de Belém
acontecem, geralmente, grande circulacdo de pessoas e aglomeragGes, como no
transporte pablico, o ponto de énibus, o banco de uma praca. Em determinada cena
aparece um elevador com um cartaz ao lado cujo titulo ¢ “COVID - 19”, seguido por
instrugcdes de como usar elevador no contexto da pandemia. No canto superior esquerdo
do cartaz esta um triangulo amarelo, que é um simbolo de risco para a salde, uma vez
que o elevador é um ambiente pequeno, fechado, com pouca ventilagdo, onde as pessoas

ficam muito proximas e, além disso, tocam nos botbes do painel.
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O video-propaganda mostra também imagens de objetos comuns que no
contexto da pandemia, adquiriram o sentido de objetos ndo seguros, objetos perigosos.
Como, por exemplo, no ambiente de uma agéncia bancaria, um local onde costuma
acontecer aglomeracdo, aparece uma caneta pendurada por uma corrente, dando a
entender que se trata de um objeto compartilhado por vérias pessoas, mas agora
abandonado. Assim como a caneta, aparecem outros objetos onde as pessoas colocam as
mé&os, como corrimdo e botdo de elevador. Em determinada cena podemos ver uma
janela de énibus com a marca de uma mao. Além dessa imagem, existem outras que
mostram lugares e objetos que habitualmente tocamos com as maos, como botbes de
elevador, corriméo, caneta. Essas representagdes chamam a atencdo do espectador sobre
0 cuidado de ndo tocar em nada sem se prevenir, e lembram a importancia de lavar as
m&os.

No final do video-propaganda, é mostrada a cena de uma rua vazia com uma
pagina de jornal sendo levada pelo vento. A ideia imediata € de abandono, de lugar
deserto, reforcado pela locucdo e pela frase “Fique em casa”, que também aparece em
lettering. H4, ainda, uma sequéncia de imagens de uma escultura em bronze. A estatua’
representa uma mulher nua, em pé, olhando para o alto com uma das maos erguidas
com a palma virada para cima e a outra mao proxima ao rosto. Esta posicao da estatua
parece refletir certo medo. As médos em frente ao rosto se assemelham a uma tentativa
de se esconder, de se proteger, como se algo fosse cair sobre ela, ao passo que, ao olhar
para o alto, pode estar contemplando algo divino, ou ser um pedido de misericérdia. No
contexto do video-propaganda, como ndo aparecem pessoas, essa escultura torna-se a
representacdo dos individuos e seus sentimentos na pandemia: medo, vulnerabilidade,
necessidade de “se esconder” ficando em casa e de uma suplica divina que traga

misericdrdia e socorro para 0s seres humanos.

7 Estatua de mulher nua localizada na Praga Batista Campos, em Belém, Para. Sob influéncia do
movimento artistico Art Nouveau, a representagdo feminina € uma caracteristica do final do século XIX e
inicio do século XX. Mais informagBes disponiveis em http://www.belem.pa.gov.br/ver-
belem/detalhe.php?p=305&i=1
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Onde ele se esconde? Onde ele se esconde?

Figura 3 — Estatua vista em plano médio Figura 4 — Estatua vista em plongée

Podemos observar ainda que o fato de a locucéo dizer “no vidro?” em vez de “na
janela?” sendo que a imagem que aparece no video-propaganda no momento é a de uma
janela, esta relacionado ao tipo de material dos objetos, dando destaque a eles. Seja o
vidro da janela, a madeira do corriméo, o metal da caneta, o papel do jornal, todas essas
representacfes imagéticas se referem ao volume de informagfes difundidas sobre o
Covid19, a sua resisténcia em diversos tipos de superficies e a necessidade de higieniza-
las ou evitar tocé-las.

De acordo com Martin (2005), a iluminacdo ¢ um fator decisivo na criacdo da
expressividade da imagem. No video-propaganda do Governo do Estado do Para, temos
a predominancia da luz difusa, suave, deixando-o com um aspecto um tanto escuro,
como um dia nublado, evocando sentimento de tristeza e soliddo. Ainda conforme o
autor, a percepcdo da cor é um fenbémeno afetivo. No video-propaganda, as cores
possuem baixa saturacdo beirando o preto e branco. Martin (2005) destaca que o preto e
branco é uma metafora para o cinzentismo da vida cotidiana e ressalta como a coloracao
Unica e neutra relembra as fotografias antigas e traz um carater nostalgico. Diante disso,
podemos afirmar que as cores do comercial, a0 mesmo tempo que despertam a
nostalgia, como se as imagens daqueles lugares refletissem alguma época passada,
também trazem a monotonia, a tristeza das cores desbotadas e sem vida. Um
contraponto a uma realidade que, ao mesmo tempo que parece distante, o espectador se
da conta de que ¢ atual e triste. As cores “se apagam perante a ‘realizacdo’ do objeto”
(MARTIN, 2005, p. 87), ou seja, no contexto do video-propaganda, a intencdo néo é
reproduzir os lugares e paisagens de forma realista, e sim construir um sentido que

reforce a ideia de ficar em casa como forma de diminuir o contagio da Covid19.

Enquadrando o isolamento social
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A construcdo do sentido no video-propaganda do Governo do Para sdo escolhas
técnicas de enquadramentos e movimentos de cdmera como forma de dar sentido a
narrativa da mensagem transmitida. Portanto, o enquadramento determina a forma como
0 espectador perceberd o que estd sendo passado através da imagem. No video-
propaganda, a maioria dos enquadramentos apresentam plano geral, abertos e médios,
com o objetivo de ambientar o espectador nas cenas narradas. E como toda a narracéo
do video-propaganda é predominantemente o questionamento “Onde?”, esses planos
abertos nos levam a procurar nos cenarios vazios apresentados onde o virus se esconde.
O fato de ndo vermos o virus, assim como também nao vemos nenhuma pessoa nesses
ambientes tdo amplamente mostrados, se adequa perfeitamente a ideia de concluséo da
mensagem governamental: “Fique tdo invisivel quanto o virus, fique em casa”.

Outro enquadramento muito utilizado no video-propaganda é o plano detalhe,
que tem como objetivo focar em pontos relevantes para a narrativa de modo que nédo
permita que o espectador deixe passar algo importante, chamando a sua atencdo e
direcionando o seu olhar. Por esse motivo, aparecem em primeiro plano o detalhe dos
objetos como a caneta e 0 botdo do elevador para relembrar o espectador do cuidado
que deve ter e salientar o perigo que essas pequenas coisas do dia a dia podem causar.

Um angulo muito utilizado é o plongée (mergulho) ou plano picado, que é
quando a camera esta acima do nivel dos olhos, filmando de cima para baixo. Martin
(2005) afirma que este angulo tem a tendéncia de tornar o individuo pequeno,
esmagando-o moralmente, tornando-o “um objeto levado por uma espécie de
determinismo impossivel de ultrapassar, um brinquedo do destino” (MARTIN, 2005, p.
51). Assim, assistindo ao video-propaganda do Governo do Estado temos a sensacao de
que somos meros observadores, impotentes, diante de uma realidade determinada,
esmagadora, um destino do qual ndo podemos fugir. Essa sensacdo fica mais forte
quando a escultura de mulher a qual nos referimos anteriormente é filmada dessa forma,
de cima para baixo. Evoca um sentimento de angustia, um esmagamento do ser humano.

Em outra cena do video-propaganda, a camera, em modo subjetivo, se desloca
como se 0 espectador estivesse saindo detras de uma parede para olhar discretamente
um corredor. Em outro momento a camera subjetiva também aparece como se o

espectador estivesse olhando para a rua de cima de um prédio. Esses dois momentos
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reproduzem a agdo de procurar, ja que o texto que acompanha o video sempre apresenta
a pergunta “Onde?”, mas também passa a sensagdo de que estamos sendo observados.

Os movimentos de camera, ainda de acordo com Martin (2005), possuem uma
funcdo encantatéria. Podem ter objetivo descritivo, dramatico, ritmico, criando
dinamizacdo e fluidez do espaco. No video em questdo, 0 movimento predominante é o
travelling, que consiste em deslocar a cdmera mantendo a distancia entre o eixo 6tico e
a trajetdria. Martin (2005) também cita o travelling optico que é o zoom in (quando
aproximando) ou zoom out (ao afastar-se). Nesse movimento a cdmera ndo se desloca.
Ele acontece em alguns momentos do video, principalmente onde a montagem das
imagens é mais rapida e reforca o seu valor de choque psicolégico. Na imagem da
estatua no video-propaganda, apos a tomada em plongée, a camera realiza, por exemplo,
um zoom out bem rapido, dando o sentido de que o ser humano foi abandonado, esta
sozinho e desamparado no mundo, na cidade.

Utilizando os conceitos de Martin (2005), podemos classificar a montagem do
video-propaganda do Governo do Para como expressiva, pois € estabelecida sobre as
justaposicdes de planos tendo a finalidade de produzir um efeito direto através do
choque das imagens. Ela busca a ruptura do pensamento do espectador para tornar mais
viva nele a influéncia da ideia expressa, que, no caso, € o estimulo ao isolamento social,
a ficar em casa. E perceptivel que a montagem acompanha o ritmo da narracio,
respeitando, em alguns momentos, as pausas, 0 que gera um ponto de foco e destaque
para algo importante, e em outros momentos aparecendo de forma mais acelerada,
representando a ansiedade e tensdo neste momento de pandemia. Essa montagem
acelerada também remete a acdo de correr, representando a fuga da doenca ou o desejo
de fugir dessa situacdo terrivel e, ainda, a velocidade com que o virus se espalha.

Sobre o papel da masica na imagem filmica, Martin (2005) afirma que ela deve
exprimir a apreciacdo subjetiva da objetividade oferecida pela imagem. No video-
propaganda analisado, a musica de fundo tem um papel lirico, de acordo com o0s
conceitos propostos pelo autor, pois contribui para reforcar a importancia ou a
densidade de um momento ou um ato. Contudo, o destague maior é dado ao texto
narrado, que é reforcado pelas imagens e pela musica. Esta aparece constante durante
todo o video-propaganda, porém é composta por poucas notas isoladas de um piano que
sdo tocadas lenta e espagadamente, como um martelar, uma goteira, refor¢cando o

incébmodo da situacdo, aumentando a tensdo, o suspense, 0 medo do virus invisivel.
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Nos intervalos entre uma nota e outra existem periodos duradouros de siléncio.
Martin (2005) destaca o valor do siléncio, que desempenha uma fung¢do draméatica como
simbolo da morte, da auséncia, do perigo, da angustia e da soliddo. Para ele, o siléncio
pode sublinhar com forga, muito melhor que uma mdusica, a tensdo dramatica de um
determinado momento. No video-propaganda, o siléncio desempenha exatamente este
papel, causando um desconforto silencioso no espectador, além de remeter ao
isolamento social, ja que os ambientes da cidade mostrados estdo desertos, vazios.

Fique em casa, fique invisivel.

Aquilo que é dito, entretanto, traz consigo uma série de pressupostos. Orlandi
(2020) declara que as palavras sdo presenca e auséncia e conduz uma reflexdo a respeito
do néo dito, que é fundamental também para o processo de significagdo. A linguagem
ndo € transparente e aquilo que se diz € uma construcdo baseada também no
esquecimento, uma vez que as palavras carregam ecos de outros significados, fazendo
com que nossas afirmagdes sejam “baseadas em proposicoes € premissas das quais nos
ndo temos consciéncia” (HALL, 2006, p. 41). Neste acontecimento discursivo em que
vivemos, Orlandi (2020) afirma que a circulacdo da linguagem se tinge das cores da
pandemia, se espalhando e contaminando todos os sentidos.

No video-propaganda do Governo do Para em um primeiro momento, a narracao
é feita por uma voz feminina, remetendo ao que seria um sentido de cuidado que a
mulher, mée, possuiria, um aconselhamento que conduz a reflexdo. O texto narrado traz
um questionamento insistente: “Onde?”. Essa unica palavra, no contexto da pandemia,
se relaciona com varios significados. Ndo € “Como”, “Quando” ou “Por que”, mas a
palavra “Onde” se refere a lugar e o fato de procurar e ndo encontrar traz o sentido de
que o perigo, o virus, pode estar em qualquer lugar ou até mesmo em todos os lugares,
relacionando ao sentido de disseminacdo evocado pela palavra “pandemia”. Um desses
lugares poderia ser, inclusive, “na minha mao”, como diz o texto, relembrando a
recomendacdo da OMS em reforcar a higiene lavando sempre as maos ou passando
alcool em gel.

A pergunta seria “Onde o virus se esconde?”, remetendo a invisibilidade do
virus. Porém, sabemos que todos os virus sdo invisiveis a olho nu, ndo apenas o da

Covid19. Desse modo, a pergunta ganha pertinéncia justamente pelo contexto da
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pandemia e todo seu acontecimento discursivo, afinal, este questionamento néo é feito
sobre virus de outras doencgas, como a gripe ou sarampo, simplesmente porque elas ndo
estdo em evidéncia ou em situacdo de pandemia. O grande contagio da Covid19 trouxe
esse medo que leva a perguntar também “onde podemos tocar?”, pensar “onde esta essa
ameaca?” que ndo podemos ver. Ao questionar onde 0 virus estd, o telespectador, diante
das imagens desertas, questiona “onde estdo as pessoas?”, e ainda “onde eu estou?”.
Como a Covid19 é uma ameaca, ndo se deseja estar no mesmo ambiente que ela.

Em seguida, uma locucdo masculina (que também aparece em lettering),
imperativa, como uma adverténcia, uma ordem, declara “Fique tdo invisivel quanto o
virus. Fique em casa” ao finalizar o video-propaganda. Essa locucdo na conclusdo de
todo o discurso construido durante o video, apresenta também o que seria a solucao para
escapar da contaminacdo causada pelo virus da Covid19. O invisivel € uma ameaca que
nédo se sabe de onde vem. Além do virus, as pessoas infectadas assintomaticas tambem
seriam um risco invisivel. Ao mesmo tempo, “ficar invisivel” passa ser a solugdo para
escapar, remetendo novamente ao isolamento social que é reforcado pela frase seguinte
“Fique em casa”. De acordo com Orlandi (2020), o sentido da frase “Fique em casa”
varia para diferentes grupos, pois envolve a relacdo capital-trabalho. Enquanto alguns
assumem “casa” como um lugar seguro, outros assumem como “prisdo”, e ficar em casa
passa a significar também “‘passar necessidade”, j& que ndo podem sair para trabalhar,
por exemplo. Ficar em casa ndo os deixaria seguros, 0s deixaria vulneraveis a outros
males. Dessa maneira fica demonstrada a relacdo exposta por Orlandi (2020) entre um
excesso de palavras e, ao mesmo tempo, a dificuldade de nomear. Como efeito da
pandemia, tudo se metaforiza e os sentidos ndo estdo na palavra em si, mas nas relagdes

que estabelecem entre as palavras e 0s sentidos.

Consideracoes finais

Com a analise do video-propaganda do Governo do Estado do Para, foi possivel
perceber como cada elemento de comunicacdo verbal e ndo-verbal contribui para
construir o discurso governamental e suas representacées de poder institucional. N&o
apenas as imagens ou o texto narrado, mas cada detalhe, as cores, 0s movimentos da
camera, a musica, tudo diz algo e esta carregado de sentidos. Esses sentidos, porém,

podem gerar conflito dependendo do ponto de interpretacéo de cada individuo.
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De acordo com as classificagdes estabelecidas por Orlandi (2009), embora
afirme que néo existe nenhum discurso que se encaixe puramente em apenas uma dessas
classificacbes, o video-propaganda apresenta em parte um discurso autoritario e em
outro um discurso ladico. Autoritario é demonstrado quando tenta manter a polissemia
controlada através das frases no imperativo, como a ordem “Fique em casa”. Nesse tipo
de discurso o locutor se coloca como agente exclusivo e apaga sua relagdo com o
interlocutor. A parte lidica é percebida pelas imagens e pela narracdo do texto feito em
voz feminina, pois o texto narrado ndo apresenta conclusdes sendo questionamentos
abertos a interpretacdo de quem assiste ou ouve. Essa é uma caracteristica do discurso
ludico, a polissemia aberta e sem controle sobre a relacdo entre o interlocutor e os
sentidos, dando espaco para o telespectador acessar 0 seu imaginario e construir
interpretacoes.

A falta de imagens de pessoas circulando nesses ambientes tdo comuns ao dia a
dia do paraense, pode causar um estranhamento no telespectador ao assistir o video-
propaganda em questdo, pois este ndo encontra uma representacdo de sua existéncia nos
espacos que seriam comuns a sua vivéncia social, sua cultura e identidade. Aliado a
IS0, 0 siléncio que existe, tanto no intervalo entre as notas da musica de fundo como na
auséncia dos ruidos proprios a vida citadina, aumenta essa sensacédo de perda simbolica.
E interessante pensar a respeito disso, pois em nossa sociedade pds-moderna existe um
apelo a presenca, ao ser visto, ao compartilhar. No entanto, o video-propaganda traz
uma realidade de auséncia e um apelo a “ficar invisivel”.

Para finalizar, a unido entre a analise descrita neste artigo e a afirmacéo de Hall
(2006) de que todos somos “pds” relativos a todo conceito anterior a identidade nos leva
a reflexdo sobre as transformacBGes na identidade cultural pds-moderna no pos-
pandemia. A nossa Analise do Discurso realizada do video-propaganda do Governo do
Para demonstra parte destes impactos ao analisar as representaces do esvaziamento dos
espacos, extraindo as relagdes sociais dos seus contextos locais de interacdo e expondo
os individuos ao sentimento de perda subjetiva. Enquanto isolados, os individuos
buscam algum ponto de estabilidade que seja capaz de sustentar, de alguma forma, algo
que resta do “antigo normal”, mas ¢ evidente que toda sociedade passard por um
processo de reconstrucdo em varios niveis (econdmico, social, politico, moral, cultural)
que afetard a forma como o sujeito se reconhece e se relaciona consigo mesmo, com o

outro e com a histéria.
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