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RESUMO

Entre os anos de 2006 e 2012, no Brasil, houve relevantes transformacfes quanto ao
disparo no crescimento econdémico associado ao nascimento da suposta nova classe
média, cuja participacdo no mercado de consumo se mostrava inédita. Tornou-se
fundamental compreender como os individuos consumiam mercadorias em busca de
inclusdo e cidadania. Entender o que é classe social permitiria o discernimento necessario
para chamar tal estrato de nova classe trabalhadora, sobretudo a partir de estudos que
evidenciam como os individuos estabelecem relacdes sociais e compdem suas identidades
— a partir do consumo. Contudo, mais importante € analisar como a publicidade elabora
seus discursos e como os individuos sdo representados nestes, sobretudo quando se
reconhecer a publicidade entre momentos: excludente e redentor.

PALAVRAS-CHAVE: Consumo; Nova Classe Trabalhadora; Discurso Publicitario.

Introducéo

O Brasil passou por consideraveis transformagoes, que tiveram sua origem na
Gltima década do século XX, mas que se acentuaram nos anos de 2006 a 2012, sobretudo
com relagdo ao disparo no crescimento econémico associado ao nascimento de uma
suposta nova classe média, cuja participacao no mercado de consumo se mostrava inedita.

Trata-se de uma explosdo no acesso ao consumo por parte dos individuos que
compdem um estrato emergente da sociedade. Na sociedade contemporanea, consumir
vai muito além de, simplesmente, adquirir. Tem a ver com o “direito” de poder pertencer
a “sociedade de consumidores”, onde acontecem as lutas simbolicas que agregam valores
as mercadorias tdo desejadas por traduzirem estilos de vida que refletem ideias e ideais
de pertencimento, inclusdo social, reconhecimento e direito a felicidade — ou seja,
cidadania (BAUMAN, 2008; TASCHNER, 2009).

Pochmann (2014) declara que, a partir da década de 2000, o Brasil teve uma

combinacdo de fatores que permitiram certa mobilidade social, acima de tudo, aquela
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associada a base da piramide — crescimento econémico, distribuicdo de renda, expansdo
no nivel de emprego com remuneragdo um pouco acima do salario-minimo e uma parte
consideravel da populacdo de baixa renda passando a consumir bens duraveis que, até
entdo, eram consagrados para as familias de maior rendimento. Mas, como Pochmann
(2014) explica, isso ndo fez surgir uma nova classe social, muito menos fez com que se
incluissem novos integrantes a tradicional classe média; apenas a classe trabalhadora se
reconfigurou em novas bases de consumo.

Para corroborar com esse raciocinio, Souza (2012) afirma que a ascenséao social
da qual se fala ndo produziu uma nova classe média, mas uma classe social diferente,
chamada de batalhadores brasileiros.

Assim, quando, aqui, falamos em classe trabalhadora — em detrimento de classe
média —, estamos nos referindo aos emergentes que ascenderam socialmente e passaram
a ter acesso ao mercado de consumo, advindos de camadas menos abastadas e sem poder
de compra semelhante ao que passaram a ter, a partir desse boom do consumo, como

ponderado.

A Atuacéo da Publicidade como Ferramenta do Sistema Capitalista

A ideia da saida da zona de pobreza e da entrada para uma suposta “nova classe
média” foi bastante exaltada pela publicidade, que comemorava junto a essas pessoas
cada uma de suas conquistas, enfatizando suas lutas e esforcos, e exaltando a vida melhor
gue todos passavam a ter a partir de seus consumos.

Da mesma maneira, com a crise (2013-2016), a publicidade se adequou ao novo
contexto, especialmente no que correspondia ao publico composto pela nova classe
trabalhadora, que passou a enfrentar dificuldade de acesso ao consumo e, por isso, foi
desaparecendo, pouco a pouco, do mercado. Porém, ainda assim, é de sua natureza e
I6gica que a publicidade incentivasse o consumo. E esta assim o fez, mas de uma maneira
mais ponderada, sempre buscando alcangar o “xis da questdo” no que dizia respeito ao
publico-alvo: sua dificuldade financeira de consumir, mas, também, sua grande recusa
em deixar de ter acesso ao consumo de determinados bens novamente.

A publicidade se moldou em harmonia com o0 novo contexto de crise e de

desaparecimento dos emergentes consumidores eufdricos do mercado, buscando atingi-
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los de uma forma menos ‘“‘sensacionalista” ou “espetacularizada”, um pouco mais
racionalmente, abordando questdes de menos riscos, mais economia.

Além disso, o foco da publicidade também mudou, no sentido de que as empresas
optaram por ndo ofertar mais tantos produtos e bens duraveis considerados mais
supérfluos ou de necessidade ndo tdo imediata, mercadorias que foram muito vendidas no
auge da nova classe trabalhadora e a que esse publico nunca havia pensado em ter acesso
anteriormente, produtos que proporcionavam conforto e bem-estar. Isso ficou visivel na
publicidade também, que passou a enfatizar mais o basico, mas ndo como antes. Um
mundo de consumo diferente havia sido aberto e a publicidade ainda tinha muito para
falar com aquele publico consumidor, que nao aceitaria a ideia de voltar a ser carente e

retornar a fase de excluséo social.

O Discurso Publicitario em Analise

E muito importante analisar como a publicidade elabora seu discurso e como 0s
individuos s@o representados, ja que a publicidade esta intimamente relacionada ao
sistema capitalista e a forma como as pessoas compdem suas identidades.

Para tal compreensdo, faz-se necessario entender algumas questdes tedrico-
metodoldgicas no que concerne a analise de um discurso. Dessa forma, procurou-se, aqui,
um desenvolvimento relativo a Anélise Critica do Discurso - ACD, segundo a vertente de
Fairclough (2001), a qual propde seu modelo tridimensional.

Como concebida por Fairclough (2001), a concepgéo tridimensional do discurso
retne trés tipos de analises de discurso a serem feitas de modo simultaneo e inter-
relacionado: 1) uma andlise que considera o discurso como texto — devendo-se pensar
sobre questbes de sua producdo e de sua interpretacdo, considerando quarto itens:
‘vocabulario’, ‘gramatica’, ‘coesdo’ e ‘estrutura textual’ — 2) outra que vé o discurso
como uma pratica discursiva — envolvendo processos de producdo, distribuicdo e
consumo textual, em que devem ser analisados também aspectos como a ‘for¢a’ dos
enunciados, a ‘coeréncia’ dos textos e a ‘intertextualidade’—; e, por fim, 3) a que
compreende o discurso como uma pratica social — entendendo-o em termos de relagdes
de poder, que reproduzem, reestruturam ou desafiam as hegemonias existentes —
recorrendo-se, para este fim, a reflexdes acerca de ideologia e a conceitos como
hegemonia (FAIRCLOUGH, 2001).
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O campo de estudo foi o setor varejista brasileiro — segmento de moveis e
eletrodomésticos, um dos responsaveis pelo crescimento na economia brasileira que se
deu a partir da insercdo de milhdes de consumidores no mercado, consumindo itens que
Ihes representaram o ingresso a uma classe social mais elevada, a condi¢do de vida mais
digna, a conforto e bem-estar — enfim, a produtos mais caros e a que ndo tinham acesso,
mas sobre 0s quais alimentavam sonhos e desejos (YACCOUB, 2011).

Dentre as empresas selecionadas do segmento de mdveis e eletrodomésticos no
Brasil, em termos de faturamento anual e movimentagdes administrativas, estdo Casas
Bahia, Magazine Luiza e Ricardo Eletro (SBVC, 2017). E considerando o recorte
temporal de 2003 a 2016, o corpus foi delimitado pela ordem de discursos em trés fases
distintas (a) de 2003 a 2005, (b) de 2006 a 2012; e (c) de 2013 a 2016, encontradas em
trés filmes publicitarios: Fase 1 — o filme Os tipos de pais, das Casas Bahia, para a fase
anterior ao boom de consumo, do discurso excludente; Fase 2 — o filme Felicidade J&!, do
Magazine Luiza, para a fase de euforia de consumo de estrato; e Fase 3 — o filme Proibido
Perder Venda, da Ricardo Eletro, para o periodo de crise e recessdao econémicas, que

comprometeu 0 acesso ao consumo.

A Anélise

Fase 1 — Roteiro de Os tipos de pais — Casas Bahia — Dia dos Pais 2004 — 1’

Com musica suave ao fundo, o filme comega com close em crianga recém-nascida,
sendo beijada por homem, o qual se supBe ser o pai, que segura o bebé no colo, feliz,
acompanhado pela provavel esposa, mée do bebé. (Loc. OFF de voz de crianca: Existem
muitos tipos de pais: O pai que a vida escolheu pra gente.) / A cena passa para ambiente
aberto, em que, embaixo de uma arvore, um pai — de pele clara—empurra a filha — crianca
negra — em balango. Ambos se divertem. (Loc. OFF: E tem o pai que escolheu a gente
pra vida.) / Em outra cena, em banco de parque, outro pai brinca com duas meninas
gémeas. (Loc. OFF: Tem o pai que é pai duas vezes, de uma vez s0.) / Noutra cena,
enquanto o pai estd sentando a mesa com sua filha — crianga —, chega um senhor e beija o
seu rosto, seu pai. (Loc. OFF segue com tom de quem cita os tipos de pais: Tem o pai que
é filho.) / Vé-se um pai ajudando a filha com os deveres escolares, ambos sentados a mesa

de casa. (Loc. OFF se mantém: Tem o pai professor.) / Passando uma bola de futebol para
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as maos de um garoto, o pai — de pele negra — da dicas sobre o jogo ao filho — também
negro —, em um vestuario. (Loc. OFF continua: O pai treinador.) / A beira de um lago,
pai mostra ao filho o peixe que acabara de pescar. Ao final, da-se um fechamento de
camera no rosto alegre da crianca e se vé que se trata de um garoto oriental. Acredita-se
que o pai também o seja. (Loc. OFF permanece: E tem o pai herdi.) / Sentados em um
pier, a beira de um lago, um pai conversa com seu filho em libras. (Loc. OFF segue: Tem
o0 pai conselheiro.) / Em um banheiro, ap6s o banho, pai enxuga seus dois filhos. Eles
estdo felizes. (Loc. OFF continua: E tem, até, o pai que é uma mae.) / Quando a imagem
foca nos rostos dos trés personagens, nota-se semelhanca com o padrdo indigena, em
termos estéticos de cor de pele, olhos e cabelos. (Loc. OFF continua: E todos esses tipos
de pai tém uma coisa em comum: dedicacéo total.) / Com a imagem deste pai e seus filhos
abragados, aparece a marca da Casas Bahia, o slogan: Dedicagéo total a vocé e o site
(assinatura). / Muda locucéo para encerramento. (Loc. OFF: voz masculina firme, porém

suave: Uma homenagem das Casas Bahia ao Dia dos Pais.)

Discurso como Texto

Chama a atencdo o jogo de palavras com “escolheu” e “vida”, quando o texto se
refere aos pais bioldgicos — cujos filhos a vida escolhe — e aos pais adotivos — que
escolhem seus filhos para a vida. Semelhantemente, ocorrem as associagdes das palavras
utilizadas para caracterizar os tipos de pais — “professor”, “treinador”, ‘“hero6i”,
“conselheiro”, “mae” — com valores agregadores, que elevam a figura do pai perante o
filho, sempre demonstrando o quanto eles sdo superiores e se dedicam a seus filhos, a
partir do momento em que dispendem tempo, atencédo e carinho a todos eles, realizando
tarefas que, inclusive, parecem ser exclusividade das maes, as mulheres. Neste ultimo
caso, especialmente, ao se referir a mae como caracteristica das mais fortes para indicar
o0 alto grau de dedicacdo de um pai, o texto faz uso de uma metéfora, posto que faz a

analogia do pai dedicado como uma mée.

Discurso como Préatica Discursiva

Tanto ao produzir, como ao distribuir e consumir, os distintos atores que se

encarregaram das tarefas de criar o filme acabaram se envolvendo em um contexto que
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foi além do que esta posto naquele comercial. Quando se prop6s narrar os tipos de pais,
esperava-se que, ali, apresentassem-se todos 0s tipos existentes. No entanto, estes ndo
caberiam em um espaco de tempo tdo curto. Sem contar que a intengdo do filme era de
falar apenas dos tipos bons, exemplos carregados de metéaforas e esteredtipos que
elevassem a figura do pai, representando bem o que seria um pai dedicado aos seus filhos,
exatamente como o anunciante — Casas Bahia — portava-se diante de seus clientes, com
dedicacéo.

Trata-se das “espécies” de pais exibidas metaforicamente como personagens
superiores, referéncias para qualquer um que desejasse saber como deveria ser um pai
ideal — modelos idealizados na sociedade da perfeicdo: o pai professor, treinador,
conselheiro e, até mesmao, o pai heroi.

Esses enunciados tinham for¢a, sem duvida alguma. E foram coerentes, porque
retratavam uma sociedade que pensava dessa forma e se sensibilizava com tal discurso,
preocupado em abranger o maximo de “tipos” de pais que pudesse naquele filme
publicitario, a fim de ndo deixar ninguém de fora, atingir um nimero maior de publico e,
claro, de ser politicamente correto, na medida em que incluia, em seu roteiro, 0s pais
negros, adotivos, orientais, indigenas e surdos-mudos. Porém, dentre todos esses, ndo se

conseguiu ver muito do pai que, de fato, representasse o da populagdo de baixa renda.

Discurso como Pratica Social

Quando se verificam os casos dos discursos metafdricos e estereotipados e se
afirmam que, se fosse atualmente, eles ndo passariam despercebidos em meio a uma
sociedade mais critica e consciente, trata-se precisamente de ideologias pré-existentes na
sociedade. Talvez, os produtores do filme tenham tentado suavizar, por exemplo, ao falar
acerca da adocdo, em que usaram o termo “escolheu” para se referir ao pai que adota uma
crianga, fazendo uso do complemento mais romantizado de “pra vida”. Se isso ocorre,
demonstra o que se defendeu a respeito da importancia da tomada de consciéncia
necessaria para que nao se reproduzam, simplesmente, discursos hegemdnicos
dominadores assim, dando mais leveza a um tema como adogdo, ao menos no Dia dos
Pais. Teria sido um passo suave e pequeno, mas um passo a frente, se é que, na verdade,

ele existiu e ndo tenha sido apenas um recurso persuasivo e sedutor para tornar o texto
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mais encantador. Mas, ainda que o fosse, funcionaria como ferramenta de encanto por
alguma razdo. Isso demonstra uma mudanca social.

Os personagens do filme, bem como o texto, corroboram para manutengéo de uma
ordem de discurso hegemonica em que ndo se enxergava, a sério, o perfil da populagédo
de baixa renda do pais. A proposta do filme publicitario é encantar, por meio de um
mundo de fantasias, por isso a preocupacdo em ndo escancarar a realidade do publico
consumidor da Casas Bahia em rede nacional era imensa, pois isso desagregaria valor a
marca e assustaria a populacdo, que se depararia consigo mesma de um jeito ndo tao

maégico na TV.

Fase 2 — Roteiro de Felicidade J&4! — Magazine Luiza—2010 -1’

Imagens mostram pedacos do que parece ser um ponto central de uma cidade,
onde se veem 0s primeiros movimentos e se ouvem sons de que vem vindo uma
manifestacdo. E isso vem chamando a atencdo das pessoas que estdo em suas casas ou no
trabalho, nos predios ao redor das ruas bifurcadas de onde vém pessoas em passeata que
se encontram em um cruzamento. O som surge e vai aumentando. Quando se vé a
multiddo em passeata, ouve-se 0 grupo entoando palavras de ordem: (Felicidade ja!
Felicidade ja! Felicidade ja! Felicidade ja!) E elas vém segurando faixas, bandeiras,
entoando palavras de ordem e convocando os que olham aquilo tudo a se unirem a elas,
que sdo lideradas por um homem que esté a frente, falando em um megafone, convidando
todo mundo a participar daquela acdo. E os manifestantes se aproximam com cartazes e
faixas em que estd escrito: “Felicidade J&!”; “Sorria j&4”; “Chega de esperar”. (Loc.
Homem no megafone: Chega de deixar a felicidade para o ano que vem. E felicidade ja!
Continua em tom de apelo: Chega de deixar a felicidade pro fim de semana, pra depois
do trabalho. Chega de deixar a felicidade pra depois.) Vérias imagens mostram a
multiddo gritando Felicidade Ja!, levantando faixas e cartazes, chamando as pessoas que
assistem. Dos prédios, ja se veem pessoas nas varandas balancando bandeiras. No meio
do povo, notamos pessoas negras, jovens, criangas. O homem comum no megafone
parece ser um vendedor do Magazine Luiza, de calca social preta e camisa de botéo e
manga curta branca. Manifestantes continuam com as palavras de ordem. Em seguida, no
meio da multiddo, um homem puxa um novo refrdo: (Chega de esperar, felicidade ja!

Chega de esperar, felicidade ja! Loc. Homem no megafone: E nesse momento, comeca o
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movimento do Magazine Luiza pela sua felicidade ja.) Parte dessas pessoas da
manifestacdo, na verdade, esta se dirigindo para uma loja do Magazine Luiza, que esta
aguardando todos esses clientes. Enquanto o homem fala sobre a loja, varias cenas
internas sdo mostradas, em que se veem televisores, geladeiras, micro systems,
brinquedos, sofas, estantes, utensilios domésticos. (Loc. Homem no megafone: O
Magazine Luiza promete ajudar vocé fazendo o que mais sabe: promoc@es, condicdes de
pagamento e descontos. Sempre com aquele sorriso no rosto. E Felicidade Ja!) Nas cenas
internas, comeca, em background, uma masica/jingle que ja é marca do Magazine Luiza:
(... feliz da vida, feliz da vida, feliz da vida...). Enquanto isso, os manifestantes continuam
com as palavras de ordem na rua, enquanto o homem fala ao megafone. Uma senhora,
entdo, aparece na varanda de um prédio proximo e pede que “cantem” mais baixo.
Manifestantes vaiam. (Senhora: Ei, ei, num da pra cantar um pouquinho mais baixo ndo?
Manifestantes: Vaias.) Uma das manifestantes, mulher negra, vira-se e a convida a ser
feliz, proposta do movimento do anunciante e slogan da marca. (Mulher manifestante:
Vem ser feliz.) Aparece entdo a assinatura do Magazine Luiza na tela, com a marca e 0
slogan ao centro, acompanhados da leitura musicada do slogan “Vem ser feliz”.

Assinatura musical — slogan: Vem ser feliz!

Discurso como Texto

Encontraram-se varias palavras e expressdes que demonstram o clima de
empoderamento que a populacdo de baixa renda, interpretada pelos manifestantes e
clientes do filme, buscava, por meio de lutas que podiam parecer meramente pelo
consumo de mercadorias, mas eram por direitos e inclusdo social, por poderem usufruir,
naquele momento, dos beneficios que aqueles produtos Ihes proporcionariam, que aquele
consumo lhes ofereceria, por conquistas de bens, estilos de vida e valores simbdlicos mais
justos, igualitarios e felizes. Aquelas pessoas buscavam se livrar das amarras dos tempos
em que ndo tinham direito ao consumo, e ndo eram, sequer, considerados nos comerciais
de televisdo como potenciais consumidores, cidadaos, e precisavam adiar planos e sonhos
por ndo terem condigGes financeiras suficientes para se fazerem existir e comporem suas
identidades como membros daquela sociedade capitalista.

A manifestacdo pela felicidade exigia um “basta” aquelas situagdes. O momento

deles havia chegado. Dessa forma, os espectadores poderiam, ao assistirem ao filme,
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sentir-se ainda mais motivados e estimulados a sairem em busca de tudo aquilo que
sempre desejaram, mas nunca puderam ter. O Magazine Luiza estava possibilitando
aquelas conquistas a todo mundo, compreendendo o que significava “esperar” e “deixar
para depois” na vida daquelas pessoas. Apelos sociais como Felicidade J&!, Chega de
esperar e Feliz da vida representavam mais do que palavras de ordem. A “felicidade”,
em varias nuances, e atrelada a verbos imperativos foi, de fato, bastante explorada no

texto.

Discurso como Préatica Discursiva

Possivelmente, os produtores desse discurso sabiam que queriam um filme em
torno da ideia de a felicidade de poder consumir certos produtos ja, sem precisar adiar
sonhos e planos, podendo pagar a prazo, pelas recentes condi¢cdes de pagamento e
concessdes de crédito que naguele momento se apresentavam aos consumidores de baixa
renda. Muitos profissionais de marketing, comunicacdo e publicidade estavam sendo
auxiliados por pesquisas que explicavam as caracteristicas desse estrato social, o que
queriam, como se comportavam e o que valorizavam. O governo reforcava a ideia de que
uma nova classe social havia surgido e estavam, todos os brasileiros, vivendo um periodo
inédito de transformacdes sociais e econdmicas que favoreciam uma populacdo que tinha,
gradualmente, importancia para diferentes setores e estava sendo responsavel por

posicionar o Brasil entre os emergentes de sucesso no mundo todo.

Discurso como Prética Social

Em andlise das praticas sociais e discursivas do filme, percebe-se muito do que
estava ocorrendo naquele momento, todo o contexto em que um determinado estrato
social de baixa renda passava a ter acesso ao mercado de consumo de forma inédita, por
conta de fatores como aumento do salario-minimo, diminuicdo de juros, concessdo de
credito, transferéncia de renda por parte do governo e elevacdo nas taxas de
empregabilidade.

Todos no filme demonstravam bem o que parte da sociedade deslumbrada estava
sentindo: uma sensacdo Unica e boa de liberdade, conquista e merecimento, de

pertencimento. Ninguém ali, como na “vida real” representada, tinha plena consciéncia
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de que a insercdo na sociedade e a conquista de cidadania deles estavam se dando apenas
pela ‘fragil” via do acesso ao consumo, pelo aumento da renda, e ndo por outros critérios
em que continuavam sendo colocados a parte e dominados, como nas questdes politicas,
culturais e distintos ambitos sociais.

Aguela era uma manifestagdo que, em curto prazo, seria pela busca do direito ao
consumo, mas que representava, efetivamente, o direito a cidadania, ao pertencimento.
Porém, ndo se consideravam os campos dos capitais cultural, social e politico.

No Magazine Luiza, encontrariamos produtos simples, mas sem diferenciais
estéticos e de materiais ndo tdo resistentes e duraveis. Para o publico ao qual se
destinavam, eles ja eram luxo. Até porque aquelas pessoas detinham baixo capital cultural
e, mesmo que estivessem com maior poder aquisitivo do que outrora, ndo tinham
condigbes de eleger bens com valores agregados legitimados na sociedade como

superiores.

Fase 3 — Roteiro de Proibido perder venda — Ricardo Eletro — 2016 — 30”

Como garoto-propaganda da Ricardo Eletro, aparece o apresentador de TV
Rodrigo Faro, em um cenario que simula um palco computadorizado, de onde ele se
comunica com pessoas que, pelo contexto, supde-se que sdo os vendedores da marca
anunciante, que recebem instrucdo do apresentador, em nome do Ricardo, sobre como
devem ser tratados os clientes e que é proibido perder venda. (Loc. Rodrigo Faro: Esse é
0 momento de defender o poder de compra...) / Durante todo o filme, hd& um BG
instrumental em tom de acdo, com momentos de revelacdo e impacto, sobretudo
acompanhando os gestos mais incisivos do garoto-propaganda e a entrada da marca da
campanha PROIBIDO PERDER VENDA. O apresentador fala de maneira incisiva, com
gestos fortes, enquanto, nas telas atras dele, passam imagens que correspondem ao que
ele informa, como cenas do proprio Ricardo Nunes atendendo clientes, apertando maos e
os abracando. (Loc. Rodrigo Faro: ... de cada um dos nossos clientes. Se fosse pra fazer
igual, ...) / Enquanto Rodrigo fala, olhando para sua plateia, comunicando-se com todos
de maneira firme e tranquila, passam, por tras dele, nas telas, imagens de Ricardo Nunes
no galpao onde os produtos séo estocados, depois, resolvendo problemas ao telefone e
fazendo gestos firmes que se assemelham aos que Rodrigo Faro faz ao conversar com sua

plateia. (Loc. Rodrigo Faro: ... 0 Ricardo néo teria me chamado. E pra fazer melhor.) /
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Nesse momento, na tela atras do apresentador, vé-se imagem de um termdmetro subindo
em disparada, remetendo a chegada ao limite mencionada por Rodrigo Faro, sutilmente.
(Loc. Rodrigo Faro: E pra chegar no limite.) / Rodrigo Faro, entdo, aparece na tela de
corpo inteiro e em gesto definitivo fala o texto que € acompanhado pela marca criada pela
promocdo: um brasdo dourado em que esta escrito PROIBIDO PERDER VENDA, com
uma estrela em cima e a marca da RICARDO ELETRO embaixo. (Loc. Rodrigo Faro: E
pra ndo perder venda de jeito nenhum.) / Rodrigo Faro continua falando, com camera
mais proxima de si (Loc. Rodrigo Faro: Ta nas nossas maos chegar a condicdo...) /
Continua-se vendo essas cenas. (Loc. Rodrigo Faro: ... e no prego que o cliente quer.) /
Nesse momento, enquanto o apresentador fala, as cenas atrds dele passam a mostrar
funcionarios da Ricardo Eletro nos galpdes, carregando mercadorias, ou vendedores, nas
lojas, atendendo clientes e fechando vendas, rasgando papéis para sugerir “rasgar pre¢os”
e Ricardo Nunes em atendimento. (Loc. Rodrigo Faro: Vamos respeitar cada centavo dos
nossos clientes.) / Rodrigo Faro conversa com a plateia e insiste para que todos entendam
a importancia de ndo se perder venda, alertando-os sobre a possibilidade deles
telefonarem para o Ricardo Nunes, a fim de negociarem preco. (Loc. Rodrigo Faro: Se
for preciso, liga pra Central de Preco. Liga pro Ricardo.) / Em plano americano e
olhando para a cAmera, Rodrigo Faro fala com o espectador. (Loc. Rodrigo Faro: E
proibido perder venda...) / Nesse momento, a camera abre a imagem e, ao lado do
apresentador que se volta para a plateia novamente, aparece a marca de PROIBIDO
PERDER VENDA. RICARDO ELETRO. O site da marca surge na tela, abaixo do braséo.

(Loc. Rodrigo Faro: ... na Ricardo Eletro.)

Discurso como Texto

O vocabulério utilizado no filme é reflexo do discurso daquela ocasido — 2016 —,
ano em que a crise econdmica pela qual passava o Brasil estava em seu auge, juntamente
com o ano de 2015, devido as inimeras taxas inflacionarias que comprovam e aos demais
indices econdmicos.

O momento era de recessao. O consumo, de forma geral, foi comprometido, mas
as classes mais baixas sentiram fortemente esse abalo e ja ndo se podia falar, como antes,

em alto poder de compra para essas pessoas.
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O varejo se aliava a publicidade para compor discursos que continuavam falando
com o publico sobre aspiracOes e vitorias, ndo perder o que havia sido conquistado e
muitas oportunidades de consumir, a precos baixos e excelentes formas de pagamento.

A palavra “defender” ndo estd sendo usada no filme por acaso, associada a “poder
de compra”. Isso era tudo que o estrato de baixa renda — maioria dos clientes desse
anunciante em questdo — precisava ouvir. lgualmente, vé-se o termo “respeitar”
acompanhando “cada centavo” e se compreende a forte tentativa de demonstrar o esforco
para colaborar com os clientes, que estavam passando por dificuldades e precisavam ser
reconhecidos e respeitados, como pessoas batalhadoras e merecedoras de suas conquistas.

Para particularizar a mensagem, percebem-se expressdes como cada um dos
nossos clientes e cada centavo dos nossos clientes, que individualizam o discurso, ndo
generalizam e provam que todos sdo importantes.

Outras falas imponentes e que comprovam a seriedade daquela negociagdo em
prol dos clientes sdo E proibido perder venda; fazer melhor; chegar no limite; ndo perder
venda de jeito nenhum; Ta nas nossas maos; ¢ “Liga pro Ricardo. Palavras imperativas,

firmes e que deixam claro que a ordem é fazer o maximo para satisfazer o cliente.

Discurso como Préatica Discursiva

Pela narrativa do filme refletir um cenario que ja possui discursos em circulagéo
na sociedade, afirma-se se tratar de um interdiscurso, ou de um intertexto manifesto pelo
contexto, ou seja, ocorre uma representacdo discursiva indireta, isso se referindo a
situacdo de crise e recessdo econémicas e tudo a que estas estdo relacionadas em 2016.

Os produtores do discurso ndo respondem conscientemente apenas. Todos 0s
envolvidos jaA estavam imbuidos de fatos histdricos, sociais, culturais, politicos,
econdmicos e de valores simbolicos que os levaram a compor tal narrativa filmica.

Quando o texto fala de “luta pelos centavos”, este ja se faz coerente e sua
audiéncia € antecipada, uma vez que aqueles que passam pela situacdo de precisarem ser
respeitados, reconhecidos e terem cada centavo de seu bolso valorizado sdo os membros
das classes menos abastadas da sociedade, a populagdo mais carente que sofria e sentia a

crise e estava sendo obrigada a retornar a uma condic¢ao de anonimato perante o mundo.
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Discurso como Prética Social

Era necessario manter o estrato de baixa renda proximo do mercado, acreditando
que este estava fazendo todo o possivel para assegurar seu poder de compra e sua
cidadania conquistados com sacrificio. De certa forma, essa camada da populacdo ndo
tinha mais como voltar a ser a mesma da época em que se via limitada ao consumo do
basico. Seu habitus ja havia sofrido influéncia, mesmo que nao profunda, nem de origem
(BOURDIEU, 2011).

E aquelas pessoas ndo eram assujeitadas; elas eram ativas socialmente falando e
exigiam se manter na corrida contra as desigualdades sociais. Esta ndo poderia se perder
naquela crise, tampouco a cidadania conquistada com o consumo.

No filme, vé-se o esforgo do anunciante em satisfazer o cliente, individualizando-
0 e provando-o que suas dificuldades sdo consideradas e seu dinheiro, respeitado. Tudo

que pudesse ser feito, o estabelecimento faria, para que o cliente ndo saisse sem comprar.

Alguns Apontamentos

Do filme da fase 1, verificou-se que a publicidade quase nédo recorria a figura de
negros em discursos a populacdo de baixa renda do Pais. Se a intencdo desses comerciais
era de aproximacgdo com seus clientes e potenciais clientes, os quais eram da populagédo
de baixa renda, a maneira como os discursos publicitarios foram elaborados demonstrava
falta de representatividade, principalmente imagética, destes, que ndo se enxergavam
naquelas narrativas, além dos apelos que Ihes eram direcionados em tons de li¢do a ser
aprendida e apreendida — “consuma nossos produtos e nossos discursos, porque esses sdo
os modelos aceitos e legitimados na sociedade”.

Os discursos publicitarios eram produzidos para serem consumidos por essa
camada da sociedade por meio de estimulos aspiracionais, desejos e comportamentos
impostos para serem internalizados, como violéncia simbdlica (BOURDIEU, 2004).

Acerca do filme da fase 2, constatou-se que a publicidade estava se comunicando
com seu publico-alvo pela primeira vez, de uma forma que o colocava em posicao de
destaque. Na verdade, todo o sistema capitalista, auxiliado por medidas governamentais
e privadas, estava favorecendo essa mudanca, fazendo com que empresarios passassem a

enxergar a populacdo de baixa renda, a qual havia ascendido na sociedade e estaria
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compondo uma pseudonova classe média brasileira, que teria um poder de compra inédito
e responsavel por significativos avangos econdmicos em todo o Pais.

O momento era de exaltar aquelas pessoas que estavam se incluindo na sociedade
de consumidores, reconhecendo quao importante eram para os lucros e se aprofundando
no conhecimento acerca do perfil desse novo estrato de baixa renda.

Preocupados em atingir, persuadir e seduzir a nova classe trabalhadora, os
discursos publicitarios se tornaram mais populares e mais condizentes com os estilos de
vida do publico-alvo. Tudo parecia mais verossimil quando se levava em conta que era
preciso fazer com que o publico-alvo se sentisse representado nas narrativas filmicas.

Na analise da fase 3, a publicidade buscou ndo focar na crise, por ser o lado
negativo daquele contexto de bloqueio de acesso ao consumo. Suas atencfes eram
voltadas para as pessoas — 0 estrato de baixa renda —, demonstrando, cada vez mais, que
elas eram o centro de todas as atenc¢des, mereciam o reconhecimento por serem lutadoras
e batalhadoras e queriam ser respeitadas e compreendidas em suas duras realidades.

Os discursos continuavam falando em desejos de consumo, mas de maneira mais
ponderada. Nascia uma publicidade desafiada a lidar com seu publico que havia se
empoderado na fase anterior e que, naquele momento de crise, estava tendo que saber o

valor do seu dinheiro e as dificuldades que enfrentava.

Considerac0es Finais

De fato, ha um novo discurso publicitario em pratica, que reconhece o consumidor
mais empoderado, em condi¢Ges de fazer escolhas mais conscientes, ainda que busque a
realizacdo de sonhos e estilo de vida mais agradavel.

O momento da crise e recessao economicas forgou a publicidade a se comunicar
com o publico-alvo de modo mais solicito, mostrando-se preocupada com ele, que ndo
pode ser ignorado, excluido da sociedade.

Se a nova classe trabalhadora precisa de reconhecimento por seus esforcos e
compreenséo de suas dificuldades na crise econdmica, 0 mercado, através da publicidade,
transmite a mensagem de que hd um amigo preocupado em lhe garantir conquistas e
realizacdo de desejos de consumo. Se o consumo € a porta a felicidade — a salvagdo —, o

discurso publicitario tem “tom redentor”. Assim, a publicidade passa de excludente a
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redentora, apds periodo de boom do consumo fundamental para o acordar e o
empoderamento de um estrato social.

E fato que estas analises, por questdes de tempo e de delimitacdo da pesquisa,
deram-se sob 0 universo do segmento varejista de moveis e eletrodomesticos, que tem
uma forma particular de se comunicar com seu publico-alvo, por meio de discursos
predominantemente descritivos e com foco em precos e condigbes de pagamento de
mercadorias. Contudo, houve muitos outros segmentos do varejo e servigos que sentiram
alteragdes considerdveis com o fendmeno acerca do acesso inédito do estrato de baixa
renda no mercado de consumo, entre 2006 e 2012, da mesma maneira que, na fase

anterior, os discursos publicitarios ndo o representavam.
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