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O DISCURSO DO PRESTIGIO EM UM ANUNCIO DE AUTOMOVEL!

Vinicius Valenca Ribeiro’

RESUMO

Este artigo apresenta um esboco analitico do valor social e subjetivo do prestigio
em um anuncio de automovel veiculado na revista Veja no ano de 2006. Verificamos o
discurso da publicidade quanto aos seus recursos e estratégias. A abordagem discursiva
adotada ¢ o roteiro de analise em Voese (2004). Por meio de um cotejo entre o que se diz
no aniincio € em um outro recorte textual refratario de um discurso antagdnico, tentamos
mostrar o que ¢ silenciado pelo discurso do prestigio analisado. Logo ap6s, observamos a
composi¢do das imagens e as escolhas lingiiisticas dos enunciados. Seguimos com uma
interpretagdo ¢ a tentativa de distinguir um lugar de enunciagao. Por fim, realizamos uma
abordagem critica sobre os efeitos de sentido e a visao de mundo relacionada ao discurso

do prestigio.
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INTRODUCAO

Este artigo traz um esbogo analitico discursivo da no¢do de prestigio e suas
implicagdes, enquanto valoracdo social e subjetiva, em um anuncio de automoével
publicado na revista Veja no ano de 2006. Buscamos apontar as estratégicas discursivas,
isto ¢, como o discurso, sustentdculo da promessa de prestigio no anuncio escolhido,
silencia aspectos referentes a sociedade de consumo, aos processos objetivos de producao,
a genericidade humana, no intuito de possibilitar a mediacdo do consumo e a reprodugdo
de um modelo social. A abordagem discursiva que nos orienta ¢ o roteiro de analise
desenvolvido em Voese (2004) que se fundamenta na nogdo bakhtiniana de cotejo e
orienta para uma andlise constituida por dois momentos. O primeiro ¢
descritivo/interpretativo. Consiste em uma descricdo dos enunciados sob andlise e de

outro enunciado escolhido para o cotejo. Feito o trabalho de cofejo, descrevem-se os
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possiveis silenciamentos dos enunciados sob andlise para evidenciar a contradi¢do entre
um e outro texto. Neste primeiro passo, o enfoque ¢ a parcela de informagdo dos
enunciados para se evitarem juizos equivocados.

Na fase de interpretacdo, adentra-se a esfera mediata do discurso. Dois aspectos
s30 observados: o modo de enunciagdo e a polifonia. O modo de enuncia¢do compreende
a analise das escolhas lingliisticas e da argumentatividade a fim de demonstrar o grau de
comprometimento e as valoragdes do enunciante. A caracterizagdo da polifonia requer a
relagdo com outros textos que refratem um discurso analogo. Tal relagdo abre caminho
para tentar situar o grupo social ao qual pertence o enunciante dos enunciados sob analise.
Nesse ponto, ja sao feitos os primeiros apontamentos extralingiiisticos.

O segundo momento corresponde & andlise da discursividade, “quando a ateng¢do
se volta a observar o lugar social, a época e as circunstancias historicas de enunciag¢do”
(VOESE, 2004, p.113, grifos do autor). E 0o momento de compreensdo e analise dos
efeitos de sentido e de justificar o que se sucedeu nos procedimentos anteriores. Aponta-se
para as questdes da relacdo entre infra-estrutura, discurso e superestruturas. A fase de
compreensdo difere da fase inicial, pois ndo prescinde de juizos por parte do analista. De
acordo com Bakhtin (2003, p. 329): “Pode-se dizer que o interpretador é parte do
enunciado a ser interpretado, do texto (ou melhor, dos enunciados, do didlogo entre estes),
entra nele como um novo participante”. Agregamos ao trabalho a andlise das imagens sob
o mesmo horizonte tedrico, o que ndo contraria a abordagem adotada ja que Voese (2004,
p.105) define “um roteiro sem que isso represente uma cristalizagdo de procedimentos,
mesmo porque a orientacdo teodrica adotada impede tal postura”. O nosso objeto de

analise € o anincio do Peugeot 307 Sedan.

Figura 1: frente Figura 2: verso
Fonte: Revista Veja, ano 39, n° 34, p. 26-27-28. Edi¢do 1971. Sdo Paulo, Editora Abril, 30 ago. 2006.
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Seus enunciados s3o: Um carro que diz onde vocé chegou antes mesmo de ter
saido da garagem. Chegou o novo Peugeot 307 Sedan.Um carro tdo completo que mostra

onde vocé chegou.Avangar. Ndo correr.Dirija esse prazer.

ANALISE DO ANUNCIO - DESCRICAO E SILENCIAMENTOS

A partir do que se diz nos enunciados, elaboramos as parafrases: o tipo de
automodvel evidencia o sucesso, o prestigio de quem o possui ou mesmo o seu poder
aquisitivo. Quem possui o novo Peugeot Sedan 307 alcangou um determinado patamar
social. Avangar ¢ diferente de correr. O automdvel proporciona prazer a quem o dirige.

H4 um jogo de sentido com o verbo chegar, implicando localizacdo espacial —
chegar sem ter saido da garagem — e, simultaneamente, significando uma realizacao
pessoal — chegar a algum lugar. Ha duas fotos do automédvel. A imagem do fundo que
compde as fotos parece ser a de um prédio envidracado indicando um cendario urbano. O
fundo estd borrado, recurso fotografico usado geralmente para criar a sensagdo de
velocidade ou movimento. As rodas do automdvel encontram-se no mesmo estado como
se girassem, como se o carro avangasse. Em sintese, a posse do Peugeot 307 Sedan indica
o alcance do prestigio e do sucesso, bem como sinaliza o avango de posi¢dao social do
proprietario, além de lhe causar prazer.

Para verificar os possiveis silenciamentos do discurso publicitario, pautamo-nos

pelas consideragdes em Rocha (1985, p. 67) e efetuamos o cotejo entre os dois textos.

Na esfera do consumo homens e objetos adquirem sentido,
produzem significagdes e distingdes sociais. Pelo consumo, os
objetos diferenciam-se diferenciando, num mesmo gesto e por
uma série de operagdes classificatorias, os homens entre si. O
consumo ¢, no mundo burgués, o palco das diferencas. O que
consumimos sdo marcas. Objetos que fazem a presenca e/ou
auséncia de identidade, visdes de mundo, estilos de vida. Roupas,
automoveis, bebidas, cigarros, comidas, habita¢des; enfeites e
objetos os mais diversos ndo sdo consumidos de forma neutra.
Eles trazem um universo de distingdes. Sao antropomorfizados
para levarem aos seus consumidores as individualidades e
universos simbolicos que a eles foram atribuidos. No consumo o
objeto se completa na sua vocacdo classificatoria. A trajetdria do
produto comecga na “compreensdo”” do modo de sua produgdo e
se completa na “sensibilizacdo” do seu modo de consumo. Da
multiplicidade, serialidade e indistingdo do seu produzir a
particularidade, singularidade do seu consumir. Da dura
pragmatica da producdo a alegre ilusdo da sua posse o objeto
cumpre seu percurso em dominios distintos.
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Estéa dito que os objetos sdo antropomorfizados, isto ¢, de modo sumadrio, recebem
caracteristicas humanas. Eles “dizem” entdo quem sdo aqueles que os possuem; sao eles
que diferenciam seus possuidores dos demais. Para isso, os objetos passam por um
processo de simbolizacdo para serem aceitos. Estd omitida a sua fria produ¢do em série
privilegiando o consumo de um mito, de um simbolo, ou de uma ilusdo. H4 dois dominios
distintos: a produgao sem glamour e o consumo permeado de sentidos.

Em sintese, os objetos consumidos diferenciam os homens porque estao carregados
de simbolismos, mas, paralelo a isso, estd a sua produ¢do em série sem os principios
diferenciadores que agem sobre o ato do consumo.

No cotejo entre os enunciados do anuncio € Rocha (1985, p. 67) apontamos os
seguintes silenciamentos do primeiro:

a) O automovel ¢ antropomorfizado. Diz onde alguém chegou. Estd silenciado que a
antropomorfizagdo ¢ artificial e intencional quando se enuncia de modo “natural” que
o prestigio de alguém ¢ sinalizado pela posse desse automovel.

b) O automovel transforma-se em um principio de classificagdo dos individuos. Quem
ndo pode comprar esse tipo de veiculo ndo seria identificado como vencedor, ja que é
o objeto automovel que classifica e marca o prestigio. Quem ndo pode adquirir esse
automovel ndo chegou a lugar algum. Isto € silenciado em Um carro que diz onde
vocé chegou e em um carro tdo completo que mostra onde vocé chegou. O automoével
completo em seus atributos funcionais classifica quem chegou e o diferencia de quem
ndo chegou. O principio de classificacdo também se realiza em Avangar. Ndo correr.
Possuir o Pegeout 307 Sedan € avangar, é conquistar, ¢ chegar a um posto social mais
alto. Isso difere da agdo de dirigir, que, alids, no anuncio € um prazer e silencia a
alegre ilusdo de sua posse.

c) O prestigio, geralmente conferido a certas marcas de automoéveis, ¢ um instituido
social apropriado pela publicidade e por ela refor¢ado. E valor simbélico e social e ndo
algo natural ao veiculo. Isto ¢ silenciado novamente em Um carro que diz onde vocé
chegou. Esse enunciado antropomorfiza o automovel, pois o carro diz. O prestigio se
refrata como algo da “natureza” do veiculo.

d) A producdo do automoével € mecanica e desprovida de qualquer encanto. Esta
silenciado que o automovel completo em suas qualidades funcionais resulta da dura
pragmatica da produgdo. Perante o objeto ja pronto, a linha de montagem ¢ algo

absolutamente secundario.
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Em sintese, estd silenciado que muitos chegam a algum lugar favorecidos
unicamente por suas determinagdes socio-historicas. Eles sdo os merecedores exclusivos
do prestigio social convencionado e designado pelo automével antropomorfizado que diz
aos outros quem ¢ ou ndo importante ou vencedor. Os que sdo despojados das condi¢des
para tal feito sdo também desprovidos de importancia por conta da caracteristica
classificatoria dos objetos que eles nao possuem. Também ndo se diz que a produgdo

afasta-se da simbologia convencionada em torno das mercadorias.

O MODO DE ENUNCIACAO

A criacdo do anuncio ¢ da agéncia de publicidade Carillo Pastore Euro RSCG que
assina no canto da pagina, no verso. H4 um modo préprio de enunciacdo da publicidade

impressa e, portanto, do antincio de revista. Conforme Bakhtin (2003, p. 266):

Uma determinada fun¢@o (cientifica, técnica, publicistica, oficial,
cotidiana) e determinadas condi¢des de comunicacdo discursiva,
especificas de cada campo, geram determinados géneros, isto ¢,
determinados tipos de enunciado estilisticos, tematicos e
composicionais relativamente estaveis.

As condigdes de producado, o tipo de veiculagdo e o publico-alvo da publicidade
impressa, em nosso caso o anuncio de revista, originariam um modo mais ou menos
estavel de enunciagdo, caracterizando, pois, um dos géneros eleito pela marca para
divulgar o seu produto. Notamos, no anuncio analisado, certas correspondéncias com
outros antncios de marcas de automodveis. Por exemplo: Novo Honda Accord® Agora
vocé tem uma primeira classe so sua. O mdximo em conforto, poténcia e sofisticagdo.
Vocé nunca voou tdo alto. /Nova linha Corolla S. da Toyota* Vocé no centro das
atencoes.

Os enunciados sdo concisos, precisos, impactantes e trabalham com um tom
informal. Prezam pela criatividade lingiiistica e visual combinando texto ¢ imagens. No
que toca mais especificamente ao discurso, parecem bastante convincentes quanto as
associacdes realizadas e operam com um sentido vigente de anseio pela elevacdo e/ou
visibilidade social.

Tanto o anuncio do Peugeot 307 Sedan quanto os outros exemplos apresentados

empregam o pronome pessoal vocé. Buscam atuar como um didlogo. Sobre os tempos
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verbais, os trés antincios apresentam verbos nos tempos do mundo comentado. Na lingua
portuguesa, os tempos verbais do mundo comentado sdo o pretérito perfeito, o presente € o
futuro do presente, além das locugdes por eles formadas. O presente atua como tempo-
zero. Em relagdo ao tempo-zero, o pretérito perfeito tem valor retrospectivo. Com
fundamento na proposta de Weinrich, Koch (1992, p. 51, grifo da autora) afirma que “No
mundo comentado, o locutor responsabiliza-se, compromete-se com aquilo que enuncia,
isto €, ha uma adesao maxima do locutor ao seu enunciado, o que cria uma ‘tensao’ entre
os interlocutores que estdo diretamente envolvidos no discurso”. Portanto, ha um total
engajamento dos enunciantes com o que estd dito nos enunciados dos antncios. Eles ndo
arrefecem o modo de enunciar, a opinido sobre o produto.

No antincio analisado, - Peugeot 307 Sedan - empregam-se o presente simples e o
pretérito perfeito. Ambos sdo tempos verbais do comentario. O pretérito perfeito é usado
com valor argumentativo de retrospectiva em relagdo ao presente simples. Um carro que
diz onde vocé chegou antes mesmo de ter saido da garagem. Um carro tdo completo que
mostra onde vocé chegou ; Chegou o novo Peugeot 307 Sedan . O automovel ja esta
dizendo quem chegou (conquistou, venceu), ou seja, o individuo que ja o possui porque o
Peugeot ja estd a venda. Como visto em Rocha (1985, p. 67), é uma propriedade
classificatoria convencionada aos objetos. Também ocorrem o imperativo em Dirija esse
prazer ¢ os infinitivos com valor imperativo em Avan¢ar. Ndo correr. No anuncio do
Peugeot 307 Sedan e, nos outros exemplos, o uso desses tempos verbais constitui um
indice de modalidade que atinge o indubitavel: Seguramente/infalivelmente: O Peugeot
307 Sedan é Um carro que diz onde vocé chegou antes mesmo de ter saido da garagem. E
Um carro tdo completo que mostra onde vocé chegou. Dirigir esse carro € um prazer.

Ha um engajamento total do enunciante com o que se diz. Seus enunciados soam
como certeza e verdade. A forga ilocutoria’pode ser entendida como promessa ou
confirmacao das valoragdes conferidas ao produto. Segundo Bakhtin (2003, p. 296): “[...]
o enunciado, seu estilo e sua composicao sdo determinados pelo elemento semantico-
objetal e por seu elemento expressivo, isto €, pela relagdo valorativa do falante com o
elemento semantico-objetal do enunciado”. O discurso publicitario busca sempre persuadir
sobre a exceléncia do que vende. Esta ¢ a relacdo valorativa estabelecida. Nao ha brechas
para as contradi¢gdes advindas do cotejo.

No antncio do Peugeot 307 Sedan, hd um jogo de palavras por oposi¢do: o verbo
chegar que se opde ao verbo sair. O sentido que prepondera ¢ o da conquista. Dizer onde

alguém chegou ¢ dizer o que alguém conquistou. Onde orientaria mais para o lugar de
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posicao social do que espaco. Existe uma relagdo polifonica e de sentido com a expressao
chegar em algum lugar. Um de seus efeitos de sentido referencia a prosperidade, o bom
salario. E uma expressdo popular possivelmente comum aos grupos sociais que se quer
atingir. Logo, ndo se inibem inferéncias que deslizem para o sentido de conquista do verbo
chegar empregado polissemicamente. O verbo sair que produz o sentido de movimento —
saido da garagem — nao compromete o sentido de conquista do primeiro verbo — chegar.
Evidencia-se o jogo de palavras e de sentidos. O sentido de conquista do verbo chegar se
fortalece em Um carro tdo completo que mostra onde vocé chegou.Um outro jogo de
palavras por oposicdo se da em Avangar. Ndo correr. Semanticamente, avangar se
aproxima de correr, todavia, pela oposi¢cdo realizada, avangar sugere uma intencao do
enunciante de significar a ascensdo social. Esse sentido ganharia for¢a justamente pela
oposicao ao verbo correr que, genericamente, se aproxima em significagao.

Identificamos as figuras personificagdo, metafora e repeti¢do. A personificacdo
ocorre no enunciado Um carro que diz onde vocé chegou. O carro seria possuidor da
capacidade humana de dizer e assegurar. Como visto no cotejo, os objetos, na
publicidade, sdo antropomorfizados. Atuariam como um dispositivo de classificacdo. O
automovel diz quem chegou diferenciando o seu dono dos outros. Devido a figura
personificacdo, a antropomorfizagdo € levada ao limite. A metafora ocorre quando carro €
retomado pelo epiteto prazer. Trata-se de um indice de avaliagdo. O prazer do qual ele ¢
simbolo, a partir de Rocha (1985, p. 67), seria a alegre ilusdo de sua posse e silencia a
dura pragmatica de sua produc¢do. Notamos ainda a repeticao de: diz onde vocé chegou.

Para Carrascoza (2003, p. 45):

Recursos que aumentam o grau de expressividade do texto, as
figuras de linguagem (de palavras, pensamento e sintaxe) sdo
também intensamente utilizadas nos discursos deliberativos. E
conveniente aconselhar o interlocutor valendo-se de exemplos
comparativos (metdforas), amenizando fatos (eufemismos) ou
exagerando-os (hipérboles), reforcando palavras ou conceitos
(repetigoes), enfim, adotando conscientemente procedimentos
argumentativos que tratam de tornar o discurso mais envolvente,
mesmo porque sua finalidade ndo é s6 informar, mas persuadir,
gerar uma ago futura.

As figuras de linguagem sdo adotadas de maneira argumentativa. Um exemplo
disso ¢ a retomada por metafora de carro. Prazer é a palavra que retoma. E metafora e

indice de avaliag¢do. Os outros indices de avaliagdo sdo completo e conforto (em um box da

pagina).
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Conforme Koch (1992), o operador mesmo indica o argumento mais forte de uma
escala argumentativa. Podemos supor uma escala como: Um carro que diz onde vocé
chegou por ter chamado a atengdo na rua; por ter provocado elogios na rua; ou antes
mesmo de ter saido da garagem. A presenca na garagem, por si s, cofirma a evidéncia da
conquista do proprietario. Outro indice de avaliagdo que estima o objeto a0 maximo ¢ td@o
completo.

O cenario de fundo do antincio parece ser um prédio envidragado e borrado
deflagrando a idéia de velocidade. O efeito visual é aplicado também na imagem das
jantes do veiculo. A composi¢do ¢ de um cenario urbano, suposto ambiente do publico-
alvo. Escolhas como chegar e avangar estdo em simetria semantica com a representagao
de movimento dos signos fotograficos. A imagem do automovel ¢ a imagem da prova, da
evidéncia. Representa visualmente o sentido de conquista refratado pelos verbos chegar e
avangar. Ser alguém, atingir, vencer sao valores refletidos e refratados com constancia
nos discursos dos meios sociais urbanos, simbolizados no cendario fotografico. Existe um
eufemismo na representacdo da cidade. Os aspectos negativos do meio urbano estdo
suprimidos.

Até aqui, podemos dizer que o enunciante adota uma argumentagdo que busca
orientar para valoragdes extremamente positivas que seriam efeito da posse do automovel.
As escolhas lexicais e os outros mecanismos de argumentagdo empregados nao permitem
que se atenue o enaltecimento do produto. O resultado ¢ um discurso que atua como uma
promessa. Por isso, tenta ndo deixar margem a uma compreensdo de mundo além da

situagdo imediata dos individuos aos quais se dirige.

UMA INTERPRETACAO POSSIVEL

Para os anunciantes de Veja, o publico leitor da revista representa grupos que vao
compor o seu publico-alvo. A maior parte desses leitores ¢ composta por individuos com
formagdo e especializagdo profissionais. Atuam em fungdes bem remuneradas e, por isso,
tém mais poder aquisitivo, caracterizando-se pelo consumo das marcas lideres de

mercado. Segundo Sant’Anna (2001, p. 209):

Nas classes de padrdo de vida mais folgado ¢ habito a leitura de
revistas. Ha as que apelam mais para o homem ou para a mulher,
bem como as que circulam entre as classes rica e média. Elas sdo
por isso mesmo mais seletivas do que os jornais, no que se refere
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ao sexo, categoria socio-econdmica e vocagdo do leitor. Tém
maior expansdo geografica, circulando geralmente em todo o
territorio nacional, o que as torna especialmente adequadas para
as “campanhas de marca”.

A revista Veja se encaixa nas caracteristicas descritas, principalmente no tocante
ao tipo de campanha que divulga e a classe de seus leitores. Provavelmente sdo
empresarios, médicos, advogados, estudantes entre outros profissionais que embora
pertengam a grupos sociais heterogéneos t€ém como pontos em comum a boa condi¢ao
material e provaveis interesses congéneres. Aquilo que reverbera no anuncio sdo,
supostamente, as vozes desses grupos, cujos valores sociais sdo identificados a partir de
pesquisas de mercado intermediadas pelas agéncias ou pelos anunciantes. Tal
conhecimento pode, igualmente, ser fornecido pela revista que também solicita pesquisas
por conta propria. Seus produtores também precisam conhecer e delimitar o seu publico-
alvo. No anuncio, ha escolhas lingiiisticas para significar positivamente os automoveis. A
revista Veja, em seu site’ faz 0 mesmo, mas para avaliar positivamente os seus leitores.
Vejamos a consonancia entre os discursos quanto as valoragdes: no antiincio do Peugeot
307 Sedan; avangar (avangar na piramide social), chegar (chegar a algum lugar). No site
de Veja: Os leitores de VEJA sdo atuantes, preparados e bem posicionados no mercado
de trabalho, representando o principal grupo de consumidores do Brasil/Leitores
inteligentes e exigentes, com alto poder aquisitivo, otimo nivel cultural e perfil ideal para
consumir marcas de qualidade. Podemos dizer que essas possiveis valoragdes do leitor de
Veja, do mesmo modo interlocutor da publicidade, estdo dialogicamente afiliadas as
valoracdes do discurso do anuncio sob analise. Voese (2004, p. 47, grifo do autor) afirma
que:

O fato [...] de nenhum enunciado surgir do nada, mas da relacdo
dialégica que o enunciante construiu com outros enunciados,
representa uma primeira dimensdo da dialogicidade de qualquer
discurso. E como o enunciante, para escolher o modo de sua
enunciagdo, necessariamente precisa tomar como referéncia seu
interlocutor, a dialogia também se constroi com os discursos
ainda ndo-produzidos, o que completa ¢ fecha o processo na

medida em que o discurso produzido se faz, por sua vez,
referéncia para os que serdo construidos.

Notamos escolhas lingiiisticas similares em outros antincios publicados na revista.
As vozes que eles refratam, emergem também no anuncio sob andlise. Muito
provavelmente visam ao mesmo segmento social. O que diz a Veja sobre o seu leitor € o
anuncio do Peugeuot 307 Sedan sobre o automovel ¢ dialogicamente consonante com

estes outros enunciados: LG® Celular Shine — Black Label Series — Vocé nasceu para.
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brilhar. / American Express’ Vocé reconhecido. / Bergerson®- Vocé no lugar que vocé

merece.

As caracteristicas do publico-alvo sdo determinantes nao s6 para as escolhas
lingiiisticas, mas também para as similaridades ou diferencas quanto a forma dos
enunciados. Entre esses exemplos e o antincio analisado, notamos semelhangas que situam

o género do discurso. Para Bakhtin (2003, p. 303):

A posigdo social, o titulo e o peso do destinatario, refletidos nos
enunciados dos campos cotidianos e oficiais, sdo de indole
especial. Nas condigdes de um regime de classes ¢
particularmente de castas, observa-se uma excepcional
diferencia¢do dos géneros do discurso e dos respectivos estilos
em funcao do titulo, da categoria, da patente, do peso da fortuna e
do peso social, da idade do destinatario e da respectiva posi¢ao do
proprio falante (ou de quem escreve).

O antncio analisado e estes outros exemplos (LG, American Express, Bergerson)
transitam nas fronteiras de um mesmo género. Tém um modo similar de enuncia¢do e sdo
destinados a grupos seletos. Desenvolve-se entre todos eles uma identidade discursiva.
Essa forma de elaboracdo €, pois, comum aos antincios das grandes marcas destinadas a
segmentos no topo da hierarquia social. O anuncio analisado ¢ alcado a este mesmo
patamar.

No anuncio analisado, surgem signos visuais simbolizando cenarios urbanos:
prédio envidracado, asfalto, velocidade. Esses signos atuam como contextualizagdo. O
ambiente de muitos individuos dos grupos aos quais se destina o anuncio €, por vezes,
cidades desenvolvidas.

As valoragdes trabalhadas sdo um indice de polifonia que faz emergir expressoes
como chegar em algum lugar ou ser alguém na vida. Sdo proferidas por segmentos
privilegiados ou nao. Contudo, no anuncio analisado e nos outros exemplos, a vitdria e o
prestigio sdo postos como fatos, ou como muito possiveis. Ocorre entdo uma distingdo
relativa aos individuos visados. Isso aclara mais o lugar de enunciacao.

A observagdo das escolhas lingiiisticas mostra um discurso que intensifica os
valores agregados ao produto. Estd energicamente assegurado que prestigio e ascensao
social sdo efeitos definitivos da posse do veiculo. O discurso ¢ bastante incisivo. A

linguagem possibilita tais operagdes com o objeto do discurso:

O objeto ¢ objetivamente inexaurivel, mas ao se tornar fema do
enunciado (por exemplo, de um trabalho cientifico) ele ganha
uma relativa conclusibilidade em determinadas condigdes, em
certa situagdo do problema, em um dado material, em
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determinados objetivos colocados pelo autor, isto €, ja no ambito
de uma idéia jd definida do autor. (BAKHTIN 2003, p. 281,
grifos do autor)

Busca-se reduzir os modos de interpretacao para orientar a producado de sentidos de
maneira conveniente aos interesses do enunciante. O lucro ndo ¢ um objetivo declarado.
Além disso, a aten¢@o a um suposto individuo especifico — vocé —, busca suavizar os fins
da empresa que se posiciona menos como acumuladora de capital do que como provedora
de beneficios. Os silenciamentos e a intensidade do engajamento denotam uma tentativa
de manobra da responsividade. Por isso, o discurso busca ser contundente quanto aos
efeitos da compra. Refratados laudatoriamente, os efeitos se limitam a esfera particular do
individuo. Em contrapartida, os objetivos de quem vende ndo estdo claros e sua realizagao
gera resultados sobre todo o meio social.

A publicidade, como mediagao, ndo pretende se fixar na pega em si. Embora a
elaboracdo grafica e estética seja de alta qualidade, importa mais que a atencdo recaia
sobre o produto e sua marca. A assinatura da agéncia de publicidade ¢ singela em
beneficio da assinatura da marca. A ferramenta de divulgacdo, o género publicitario, ¢ um
porta-voz para o discurso da marca e suas valoragdes. Ao mesmo tempo, a voz da empresa
se adapta, dialogicamente, as caracteristicas do género.

E a posi¢do social do anunciante que lhe permite a contratagdo de uma grande
agéncia e a veiculacdo de sua marca em uma midia impressa de renome nacional em que
outras grandes empresas anunciam. A revista Veja tem o seu modo de se posicionar e se
apresentar, de criar a sua imagem. A sua for¢a opinativa tem grande influéncia. A marca
do automoével esteia-se em um veiculo que refrata um dos discursos jornalisticos
dominantes. A marca anunciante, além de arquitetar um ethos via publicidade, inscreve-se
também como influente e importante com base no lugar social de sua divulgagao. Instaura-
se uma identidade com o ethos, o0 modo de apresentacio da revista. E como se anunciar
nessa midia fosse um aval para se enunciar do modo como se enuncia. A credibilidade da
revista e do seu publico concederia, também, uma certificagdo das qualidades positivas
conferidas aos produtos anunciados.

Podemos dizer que o discurso do anuncio analisado opera com um modo de
enunciagdo proprio de um lugar social especifico. O produto é posicionado de acordo com
as valoragdes desse lugar social. Elas ndo sdo apenas reproduzidas. As escolhas sdo
operadas de modo a reforcar crengas e valores instituidos. Fortalecem o seu estatuto de

verdade e sinalizam um tipo de catequese social que ndo se abre a mudangas.
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ANALISE DA DISCURSIVIDADE

O anuncio reflete uma visdo de mundo em que o prestigio social deve ser
imprescindivel para a existéncia e para o bem-estar; o efeito da posse de determinados
bens ¢ um indice ou uma marca da exclusividade; a superacdo ¢ sempre particular.

As valoragoes refratadas provém de uma concepgao em que as mercadorias devem
ser vistas sempre positivamente porque em uma sociedade de consumo, a producdo
precisa de escoamento. Do ponto de vista unicamente da necessidade vital e do valor de
uso, provavelmente o escoamento de uma produgdo sem planificagao que gera excedente,
nao seria possivel. Essa configuragdao da infra-estrutura econdmica se reflete diretamente

nas superestruturas sociais por meio de discursos. Segundo Bakhtin (1986, p. 42):

As relagdes de produgdo e a estrutura socio-politica que delas
diretamente deriva determinam todos os contatos verbais
possiveis entre individuos, todas as formas e os meios de
comunicagdo verbal: no trabalho, na vida politica, na criacdo
ideolégica. Por sua vez, das condi¢des, formas e tipos da
comunicagdo verbal derivam tanto as formas como os temas dos
atos de fala.

Os discursos, entre si, antagonicos ou analogos, atuam como mediacdo de
modelos de sociedade distintos, mas que s3o reflexo da infra-estrutura correspondente e
das relagdes de producao. O discurso do prestigio refletido e refratado no antncio, em
consonancia com os outros exemplos, nos d4 pistas do projeto social cujo fim ¢é a
manuten¢do ininterrupta da produgdo e, conseqiientemente, do consumo.

Os atributos simbolicos do produto precisam ser tdo importantes quanto suas
caracteristicas objetivas. Por vezes, aparecem mesmo como mais significativos. Como
visto nas afiliagdes polifonicas entre os anuncios, o valor simbdlico excede em evidéncia.
Em um ambito mais amplo e objetivo, focar exclusivamente a funcionalidade seria um
risco para o atravancamento da produ¢do. Por isso, o efeito de compra proferido, muito
mais que a satisfacdo de uma necessidade objetiva, significa a aquisicdo de um valor
simbdlico instituido. Para Enzensberger (2003, p. 60):

[...] cada vez mais as industrias de bens e da consciéncia se
fundem e se mesclam [...] subjetivamente. Quanto as
necessidades, ha momentos materiais e imateriais fortemente
entrelacados. Nesse contexto, carregam-se velhos motivos

psicossociais (prestigio social, modelos de identifica¢do), mas
surgem também novos motivos poderosos que sdo utdpicos.
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Em suma, as pistas do antincio sao as do modelo social para o qual a valoragao do
prestigio, discursivamente manifestada, convém a sua vigéncia, o que acarreta a tentativa,
ao mesmo tempo, ndo sé de reproducdo da faceta objetiva desse modelo, mas também a
tentativa de reproducao dos valores simbolicos, sobretudo pelo seu publico-alvo. Se o
anuncio analisado, bem como outros de sua categoria, ¢ bem sucedido quanto as intengdes
€ quanto a crenga que preconiza, entdo se assegura a contribuicdo para reproducdo do
modelo ¢ manuten¢do do instituido social.

As valoragdes do prestigio, da vitoria ou da superagdo particular nao sdo fundadas
pelo discurso publicitario ou, mais especificamente, por antincios como o analisado. Sao
apropriadas a partir de certos segmentos sociais, a maioria dos quais se constituem em
publico-alvo. No caso do anuncio analisado, o publico-alvo ¢ composto, entre outros
individuos, por aqueles que sdo leitores da revista Veja. Os sentidos refletidos no discurso
do grupo sdo apropriados e refratados. Sao mediados pela publicidade, mas com o dado
novo das singularizagdes enunciativas de seu discurso que colabora para uma
padronizagdo de valores. No anuncio analisado, € nos outros exemplos, a aquisicdo de
prestigio esta sob uma tentativa de uniformizag¢ao porque um dos poucos caminhos para o
status, ou mesmo o Unico caminho, seria a posse do objeto que simboliza tal reputacao.

A argumentatividade, as imagens, os silenciamentos e a midia segmentada (revista
Veja) sugerem uma posicao individualista, o que Bakhtin (1986) chama de atividade
mental para si. Esse tipo de consciéncia, reflexo da infra-estrutura, se forma e se institui
nos meios sociais. Corresponde a manutencdo de uma situacdo socio-econdmica e do
estatuto. Essa orientagdo social surge dialogicamente como harmonica ao projeto social do
consumo. E esse o discurso apropriado que engloba valores e regras sociais e que, como
refracdo discursiva, volta reforgcado ao publico-alvo, mas com o dado novo do efeito de
compra. Formam-se as condigdes geradoras de motivagdes que agem sobre a composicao
do anuncio. H4& um engajamento com a esfera mediata do consumo, pois, em seu
imediatismo, os enunciados tornam-se laudatorios em relagdo ao produto e comprometidos
com o0 o que esta dito.

No que concerne a marca, ¢ sintomdtica a contratacdo de uma agéncia de
publicidade, 6rgao detentor de meios técnicos para a criagdo, assim como poder anunciar
na revista Veja. E provavel que o discurso do dono da marca surja da mesma esfera
socioeconomica dos grupos dos quais sdo apropriadas as valoragdes, mas, reiteramos, o

discurso publicitario refrata singularizagdes que reforcam ou uniformizam as valoragdes.
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Ha um grande empenho no controle de réplicas. Como a consciéncia se desenvolve
a partir de apropriagdes € objetivagdes discursivas, os juizos de valor devem ser incisivos.
A forga ilocutdria deve soar como verdade e impedir a contrapalavra. O cotejo mostra que
as vozes sociais contraditorias sdo silenciadas. Como a responsividade esperada pelo
enunciante do antincio ¢ a acdo de compra do publico-alvo, os silenciamentos
correspondem a um evento importante porque tendem a ofuscar o conflito discursivo e
social e as conseqiiéncias mediatas do consumo explicitado simplesmente como atitude
particular.

As singularizagdes sdo elaboradas com base em uma série de expedientes
argumentativos, lingliisticos e visuais. H4 outros procedimentos importantes: falsa
diferenciagdo entre os individuos e falsa mudanca completa da vida mediante a posse do
automovel; utilizacdo de um veiculo prestigiado e de tiragem nacional cujo publico ¢ bem
sucedido. Isso propicia o crédito da marca e seu produto. O cotejo, no entanto, objetiva
contradi¢cdes que aclaram os possiveis efeitos sobre as consciéncias. Rocha (1985, p. 67)
expoe uma caracteristica da sociedade de consumo: um principio ilusério de diferenciagdao
que ¢ conferido aos objetos antropomorfizados. Logo, aqueles que tém as condigdes
necessarias para a posse de um automédvel como o anunciado, sdo positivamente
diferenciados. Determinar, apenas pela posse, um lugar especial para os individuos
qualificados como prestigiados ¢ salientar, por um lado, a superacdo e a liberdade
unicamente individuais, e silenciar, por outro, que as condi¢des material e financeira estdo
ligadas estreitamente as determinagdes socio-historicas.

A homogeneizagdo e aceitacdo dessa idéia de socialidade podem produzir um
efeito de sentido que favorece, reafirma ou refor¢ca preconceitos sociais. Para um
preconceito se firmar como verdade, ou ndo, faz-se necessdrio um conhecimento
significativo da realidade, ou o que para Heller (1972) seria um enfrentamento dialdgico
com o objeto de preconceito. Em um meio social em que o contato com a alteridade ¢
diminuido em beneficio do individualismo, surgem mais dificuldades para o preconceito
se confirmar ou se dissipar. Ha mais chances de ser gratuito. Embora a cristalizagdo de
sentidos definitiva seja impossivel, a aceitagdo de idéias que visam a homogeneizagdo ¢ a
um certo isolamento diante da alteridade, propicia o fortalecimento de preconceitos em
determinadas épocas.

Se todo e qualquer individuo, independentemente da determinagdo social e do
modelo vigente, ¢ livre e capaz de ascender individualmente e ter prestigio mediante suas

posses, entdo aquele que nao consegue pode ser considerado um perdedor, um inabil ou
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um incompetente por decisdo propria. A responsabilidade sobre o fracasso € inteiramente
sua, ja que ele pode chegar a algum lugar, livre de uma transformacao social ampla, mas
por meio da forma de liberdade preponderante, a de consumir. O requisito essencial para a
capacidade de fazer escolhas passa a ser o quanto se recebe de saldrio, e, para um nimero
significativo de individuos, em um determinado momento de sua existéncia, as opgdes nao
ultrapassam os limites da aquisi¢ao material.

Um lugar mais alto na hierarquia social ¢ também a medida do prestigio que pode
se desdobrar em um preconceito direcionado as fungdes sociais que estdo na base. H4 uma
outra contradi¢do. Apesar da exigéncia de o individuo ascender sem se levar em conta as
condigdes necessarias para isso, o efeito de sentido referente a exclusividade,
preponderante em algumas esferas, pode favorecer em seus componentes um apreco pela
conservacao da diferenca. Para Baudrillard (2003, p. 66): “Nao pode haver (seja qual for a
sociedade), privilégio sem penuria”. Em contrapartida, muitos grupos com menos
privilégios lutam por igualdade mediante a posse de determinados objetos sem a atengdo
necessaria as questdes determinantes da infra-estrutura econdmica. Paradoxalmente, a
resignacdo ¢ um outro efeito decorrente da falta de compreensdo desse modelo de
sociedade. E facil crer que uma situagdo “é como ¢” e “vai ser sempre assim” sem chance
de modificagdes.

O projeto de sociedade para o qual os silenciamentos concedem as pistas indica
uma intencdo de reificagdo absoluta. Segundo Goldmann (1979, p. 122), a reificagdo “[...]
se estende progressivamente ao conjunto da vida psiquica dos homens, onde ela faz
predominar o abstrato € o quantitativo sobre o concreto e o qualitativo”. O universo
subjetivo passa a ser reificado. Sentimentos e valores podem ser comprados. A idéia de
prestigio, por exemplo, ¢ convertida em objeto. Além do valor de troca do automoével, que
ndo lhe ¢ intrinseco, pois € arbitrario, também nao lhe sdo naturais o prestigio, a vitoria, a
mudanca de vida. Sdo valoragdes simbolicamente conferidas.

Enfim, o discurso do prestigio no anuncio analisado, aliado aos outros exemplos
mostrados, empenha-se em homogeneizar a interpretagcdo da realidade e padronizar a visao
de mundo em detrimento da heterogeneidade social e discursiva. O anuncio nos da pistas
de uma concep¢ao de como o individuo deve ser; deve preocupar-se com a propria
ascensdo, cuja prova ¢ a acumulacdo de bens e com a aquisicdo do prestigio social,
alinhado a atitude de consumo como realizacdo existencial; ele deve ser capaz de
“comprar” valores, sentimentos e sua propria condi¢gdo no mundo sem a interferéncia de

uma mudanca social. A consciéncia precisa se manter cingida ao imediatismo de sua
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existéncia. A revista e o anuncio, por algum motivo, podem atingir individuos que nao
facam parte do publico-alvo, entdo, independentemente do seu lugar social, a capacidade
de critica e discordancia necessita ser minada. Assim, abre-se caminho para a aceitagao do
estado das coisas. Ao mesmo tempo e, sobretudo no caso do publico-alvo, o individuo
deve reafirmar os valores do discurso refratado em antincios como os analisados,

assegurando a reproducao do modelo social.

CONSIDERACOES FINAIS

E preciso considerar que a publicidade faz parte de um grande universo semiético
e de valores. O que apontamos no esbogo de analise deve ser entendido dentro de uma
totalidade social impossivel de ser apreendida em sua inteireza. A tentativa de apontar o
que ¢ extralingiiistico ndo significa uma pretensdo de abarcar o todo social. Por isso, o
comedimento ¢ sempre imprescindivel. No que diz respeito ao aspecto objetivo da
produgdo, ndo tivemos o anseio de uma imputagdo gratuita. Nao ha sentido em condenar
os beneficios da produgdo enquanto elemento para a transformagao e superacdo do género
humano. O problema surge quando a producao torna-se uma parcela social praticamente
autobnoma, irracional e sem planificacdo, especifica de um modelo de sociedade
determinado, e desvinculada de mudancas sociais reais.

Por fim, estamos certos de que outras pesquisas com anuncios publicitarios
s30 necessarias e poderdo preencher nossas possiveis lacunas. Nosso trabalho completar-
se-4 na insercdo de outros que estudem o tema. As possibilidades de reflexdo e
entendimento se ampliam quanto maiores ¢ mais diferenciadas forem as visdes
apropriadas. Um novo olhar ¢ sempre indispensavel. Uma nova voz ¢ sempre

imprescindivel.

THE PRESTIGE DISCOURSE IN AN AUTOMOBILE ADVERTISEMENT

ABSTRACT

This paper presents an analytic outline concerning prestige as a social and
subjective value involving an automobile advertisement published at Veja magazine in
2006. We verify the advertisement discourse as for its resources and strategies. The

discursive approach adopted corresponds to the analysis instructions in Voese (2004).
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Through a comparison between the enunciations of the advertisement and other textual
scrap which refracts an antagonistic discourse, we try to show what is silenced by the
analyzed prestige discourse. Right after, we observe the composition of the images and the
linguistic choices. Then, we make an interpretation and an attempt to distinguish the social
place of enunciation. At last, we accomplish a critical approach about the meaning effects
and the world view related to the prestige discourse.

Keywords: Discourse. Advertisement. Prestige.

NOTAS

Este artigo ¢ parte de uma pesquisa mais ampla desenvolvida como dissertagdo para o Mestrado em
Ciéncias da Linguagem da UNISUL — Universidade do Sul de Santa Catarina. Incialmente, o trabalho
esteve sob a orientacdo do Professor Ingo Voese e foi finalizado sob a orientagdo da Professora Maria
Marta Furlanetto com o seguinte titulo: O VALOR DO PRESTIGIO EM ANUNCIOS DE
AUTOMOVEIS: UMA ANALISE DO DISCURSO. A defesa ocorreu em 25 de julho de 2008 na
UNISUL da cidade de Tubardao-SC.
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De acordo com a teoria dos Atos de Fala, a for¢a do enunciado corresponde aquilo que mais ou menos
determina se ele ¢ uma pergunta, uma promessa, uma ordem, um pedido, entre outros.

Disponivel em <http://veja.abril.com.br/idade/publiabril/midiakit/veja perfil perfildoleitor.shtml>
" Revista Veja, ano 40, n. 18, p.51, Edigdo 2007. Sdo Paulo, Editora Abril, 9 maio 2007 (Grifos nossos).
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