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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo explorar a atuacdo de canais de comunicacao de massas
e seu impacto na formacdo da opinido pablica em temas sensiveis a realidade brasileira da
Gltima década. Para isso, utiliza de duas frentes de analise: um levantamento do comportamento
da imprensa e propaganda brasileira no periodo; e de temas que se mantiveram presentes em
conversas no Brasil - utilizando ferramentas que metrificam o comportamento online em buscas
no Google e posts em redes sociais. Por fim, analisa como as duas frentes estdo conectadas e

corroboram para a manutencao de valores morais e éticos vigentes no Brasil contemporaneo.

Palavras-chave: Imprensa; Manipulagdo Semantica; Movimentos Sociais; Redes Sociais.



ABSTRACT

This present work aims to explore the role of mass communication channels and their impact
on the formation of public opinion on sensitive topics to the Brazilian reality in the last decade.
For this, uses two fronts of analysis: a survey of the behavior in the period by the Brazilian
press and advertising; and of the themes that remained present in conversations in Brazil - using
tools that measure online behavior in Google searches and posts on social media. Finally, it
analyzes how the two fronts are connected and corroborate for the maintenance of moral and

ethical values in contemporary Brazil.

Keywords: Press; Semantic Manipulation; Social Movements; Social Networks.
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UM ADENDO MAIS DO QUE NECESSARIO

Este € um Trabalho de Concluséo de Curso produzido em meio & uma crise global
de saude. A pandemia provocada pela disseminacdo do virus COVID-19 vem trazendo para a
realidade nacional e global uma constante de medo, sofrimento e mortes em massa.

Apesar do foco primario deste trabalho nédo estar diretamente conectado a medidas
voltadas a salde e ao atual cenério, as reflexdes propostas tém como um de seus objetivos
ressaltar o olhar critico a forma pelo qual recebemos e transmitimos informacdes, além de fazer-
nos questionar sobre distintas escolhas lexicais e seu impacto na vida das pessoas.

Assim, ressalto aqui a responsabilidade social que cada um de nos absorve perante
0 contexto em que vive, a partir do momento em que adquire a possibilidade de tornar uma
opinido publica. E compromisso de cada um de nos entender as consequéncias e impactos que
nossas escolhas de expressdes podem causar nos demais. Uma logica que se aplica a todos, em
especial aqueles que detém grande poder de influéncia.

O contexto atual esta sendo implacavel com milhGes de pessoas e é mais uma prova
da importancia de manter o compromisso com a veracidade de informagfes. E um momento
critico, no qual ndo tem “histdrico de atleta” que minimize os efeitos dessa “gripezinha”. Assim,
ignorar tal responsabilidade (até mesmo em comunicacéo) ird colaborar diretamente para dias

ainda mais sombrios. A demanda €, sobretudo, por empatia e responsabilidade.
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INTRODUCAO

A escolha do tema deste trabalho partiu de um gosto pessoal do autor. Motivacéo
que foi um dos pilares na escolha do curso superior a ser realizado. Estudar comunicacéo,
formas distintas de persuasdo, convencimento, argumentacao, aliando conceitos a préatica do dia
a dia de marcas, empresas e demais geradores de contetido e informacéo €, sem sombra de
duvidas, o assunto que mais chamou a atencdo desde sempre. De discussdes supérfluas
infindaveis no plano individual, até analises de discursos politicos, a lingua, suas variacdes e
fungdes acabam por permear a todos, em diferentes niveis. Assim, define-se o tema deste
projeto: analisar a influéncia de grandes meios de comunicacdo e suas estratégias
argumentativas na construcdo da moralidade da Gltima década do povo brasileiro.

No decorrer dos ultimos anos, tem sido comum observar diversas faces e
identidades se desenhando em nossa sociedade. Faces que ganham notoriedade a partir do
momento que se tornam pautas presentes, individuo por individuo de determinada comunidade,
fazendo com que se tornem um sé organismo, ndo apenas por razdes geograficas, etarias, ou
qualquer outro parametro que relaciona a chegada biolégica de seus individuos a ela, mas sim
por fatores comportamentais, a comecar pela lingua, expressoes e posturas distintas.

Compreender como se arquitetam nuances linguisticas de uma sociedade e a
maneira pela qual estas ajudam a influenciar em seu comportamento é o que principal motiva a
escrita deste texto que se inicia. Partindo da relacdo intrinseca que palavras e fatos externos ao
texto escrito estabelecem para a construcdo de suas significacbes. E por intermédio desta
discussdo que se identifica a necessidade de compreensdo de signos e sua conexdo com

pensamentos e ideologias, como se vé em Peirce (1980):

Se seguirmos o enfoque dos fatos externos, os Gnicos casos de pensamento que nos é
dado encontrar sdo de pensamentos em signos. Ndo ha de modo claro, qualquer outro
pensamento que possa ser evidenciado pelos fatos externos. Mas ja vimos que é sO
através dos fatos externos é que o pensamento pode ser em geral conhecido. Desta
forma, o Unico pensamento possivelmente conhecivel é o pensamento em signos.
Todo pensamento, portanto, deve necessariamente estar nos signos. (PEIRCE, 1990,
p. 253)

Tendo tal definicdo como premissa, diversas hipoteses em mente e muitas perguntas
em aberto, 0 combustivel deste texto esta, principalmente, em esmiucar o poder da retérica e a
construcao dos signos e artificios de comunicacédo utilizados para manutencdo da forma como

a populacéo brasileira vem encarando o contexto que a ronda. Assim, o ponto de vista principal
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a ser analisado ¢ o daqueles que detém vozes e poder de influéncia no Brasil recente, passando
pelo impacto gerado e mudancas de percepcdo construidas em seus publicos como
consequéncia de tais acGes. Uma vez que aqui se inicia uma anélise de mensagem e codigos de
comunicacdo ja estabelecidos em uma sociedade, recortes cronologicos terdo destaque ao longo
do processo, com objetivo principal de dar luz as grandes movimentacGes existentes na relacéo
entre comunicadores e receptores.

Desta forma, por intermédio de associacOes e usufruto de relagdes de algumas
ferramentas a disposicdo para metrificacdo de resultados de buscas, interesse, mencdes de
termos em redes sociais e afins, cumpre-se o0 objetivo de unir forgas académicas e
mercadologicas na compreensdo de frentes como: grandes fatos da historia recente do Brasil,
reacdes e percepcOes distintas dos brasileiros enquanto sociedade e o embasamento tedrico
necessario conceituado em nomes da literatura, em especial, aqueles que debrugam seus estudos
na compreensdo da construcdo da lingua, sua relacdo com a cultura, impulsos e fatores
comportamentais que se relacionam a tais, entre outros assuntos a serem discutidos. Em suma,
a pesquisa que aqui se desenha tem como objetivo tornar-se resultante entre frentes e fontes de
informacdo distintas, considerando cada qual como responsavel por determinada especulacéo a
ser feita e estabelecendo hipdteses a partir de tais.

Definidos os formatos, recortes cronolégicos e motivagdes pessoais que levam
0 autor deste texto a escrevé-lo, torna-se valida a ressalva a inquietacdo que faz com que cada
um destes pilares se estruture neste texto: a necessidade de enxergar a comunica¢do como um
fator a ser levado em consideracdo a partir de uma analise contextual, passando por todos 0s
elementos envolvidos neste procedimento complexo. Dentre diversas hipoteses e demandas que
surgiram com o decorrer das pesquisas relacionadas ao tema, a necessidade exacerbada de se
compreender quais espagos semanticos sdo ou ndo preenchidos em um processo de
comunicacgdo se manteve como um agente motivador de aprofundamento deste excerto.

Do contexto externo a forma pela qual escolhas sdo feitas em cada signo utilizado
em discursos, arquiteta-se um denso e cauteloso caminho, responsavel por respeitar padrées
que contribuam para determinada linha ideoldgica, e mais do que isso, ajudem a construir ou
deteriorar imagens e percepc¢des por intermédio da lingua. Assim, passa-se a enfrentar, daqui
em diante, as formas pela qual argumentacdo, estratégias de convencimento e enviesamento
ideoldgicos performam perante seus publicos, ocorrendo de maneira explicita ou velada, pelo
contetido ou pela forma. De igual maneira, 0 cumprimento ou ndo de objetivos tracados e
identificados a partir destas analises também serviu de insumo para considera¢des tomadas ap0s

0 processo de diagnostico aqui proposto.
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Assim, este trabalho serd subdividido em trés grandes capitulos, destinados a
compreensdo de diferentes frentes e vetores que influenciam em decisdes lexicais em meio a
variados contextos historicos, meios e formatos. Seguindo-se, respectivamente, de um overview
das relacGes que se estabelecem entre lingua e contexto a sua volta; entendimento dos principais
cddigos de comunicacdo e diretrizes comportamentais estabelecidas no Brasil na Ultima década;
por fim, a reatividade e participacdo como um todo de grandes marcas e campanhas pela ética

da analise do discurso nos ultimos anos brasileiros.
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CAPITULO 1: A LINGUA E SUA RESPONSABILIDADE NO MEIO SOCIAL

Este capitulo, como ja se espera, tem como principal objetivo fazer com que sejam
aprofundados conceitos relacionados a lingua enquanto agente vivo na sociedade, além de uma
forma de representacdo de pensamentos, ideais e comportamentos. Assim sendo, as proximas
paginas tendem, naturalmente, a se debrucar em entender as formas pelas quais estas
movimentages linguisticas sdo estabelecidas, do momento e contexto que antecedem a escrita
até a sua repercussdo e possiveis impactos distintos alinhados com os demais fatores que ajudam
a contemplar determinada aceitagéo de um assunto.

Com passagens por obras de autores como Beaugrand e Dressler, Foucault, Orlandi
- entre outros - a forca motriz deste trecho se pauta na linguagem, em seu estabelecimento e

relacbes permeadas por tal pela sociedade que a tem como ferramenta.

“E essencial tomar o texto como um evento comunicativo no qual convergem acoes
linguisticas, cognitivas e sociais”.
- Robert de Beaugrande
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1.1 Textualidade e anélise discursiva: fatores de influéncia

O ponto de partida para a analise proposta estd em um conceito: textualidade. A
escrita - e consequentemente a fala - devem, como premissa, ser encarados COmo processos, e
ndo somente como fatos isolados. Para isso, perante qualquer analise de discurso, é necessario
gue sejam observados fatores que sdo dados e compde na pratica as producgdes textuais e, de
igual maneira, aqueles que séo velados, mas corroboram para as possiveis interpretacdes e
significacdes que serdo formadas a partir da percepcéo do todo.

A partir deste ponto, depreende-se o carater que este texto adquire: uma andlise de
discurso. Tal definicdo nos distancia de prontiddo, de uma analise de mensagem, ou ainda de

fala. Tal distingdo € explorada por Orlandi (2005), a partir de sua defini¢do de discurso:

A analise de discurso, que procura mostrar que a relagdo linguagem/ pensamento/
mundo ndo é univoca, ndo é uma relacdo direta que se faz termo-a-termo, isto é, ndo
se passa diretamente de um a outro. Cada um tem sua especificidade. Por outro lado,
a analise de discurso pressup6e o legado do materialismo histdrico, isto &, o de que ha
um real da histdria de tal forma que 0 homem faz histdria, mas esta também néo lhe é
transparente. (ORLANDI, 2005, p. 17)

Como se pode observar, o discurso é efeito de sentido entre locutores (ORLANDI,
2005), ou seja, € a materializacdo de relagBes interpessoais e relagdes com o mundo exterior,
um conjunto de fatores que véo além de termos e expressdes descritas em papel ou pela fala.
Um conceito que abraga contextos de maneira abrangente e traz permissividade as variantes de
compreensdo e percepcdo de acordo com motivacoes e estimulos que séo recebidos e vividos
por cada um que seja impactado por determinado discurso.

Assim, questiona-se a linguagem enquanto elemento frio e agente Unico capaz de
representar e significar de maneira isolada. Para Foucault (1999), a lingua passou por um
movimento de dissolu¢cdo de uma de suas camadas: inicialmente composta por trés -
significante, significado e conjuntura (FOUCAULT, 1999) - tornou-se uma relacdo binaria pela
soma de significante e significado como um s6 elemento, passando por tensées relacionadas a
forma de significacdo das palavras e sua representacdo. O autor questiona sobre 0 momento

vivido na lingua:

A partir do século XVII, perguntar-se-4 como um signo pode estar ligado aquilo que
ele significa. Questdo a qual a idade classica responderd pela analise de representaco;
e a qual o pensamento moderno respondera pela analise do sentido e da significagdo.
(FOUCAULT, 1999, p.56)
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Apesar de o autor encarar de maneira negativa a soma entre os dois conceitos
apresentados, 0 mesmo evidencia a possivel distancia existente entre a frieza de um termo e
suas significagdes de acordo com 0 momento historico em que se insere. A partir disso, desenha-
se 0 caminho para que a linguagem seja encarada como uma etapa do processo de significacao
que se é dado constantemente a fatos a serem interpretados. As formas pelas quais tais
motivacdes e estimulos impactam a construcdo de signos e discursos estdo presentes por toda a
parte, carregando sentidos estabelecidos anteriormente e dando vida ao conceito de textualidade
citado. Sobre a concepc¢éo de signos e a consequente passagem pelo campo da semidtica, Eco
(1980) debate-se a definicdo de semidtica e signo ideoldgico pautado em fatores que véo além

da dureza das palavras para o processo de significacdo e compreensao de discursos.

A semiética tem muito a ver com o que quer que possa ser assumido como signo. E
signo tudo quanto possa ser assumido como um substituto significante de outra coisa
qualquer. Esta outra coisa qualquer ndo precisa necessariamente existir, nem substituir
de fato no momento em que o signo ocupa seu lugar. Nesse sentido, a semiética é, em
principio, a disciplina que estuda tudo quanto possa ser usado para mentir. (ECO,
1980, p.4).

Compreendidas tais premissas, passa-se a aprofundar quais sdo 0s agentes que
exercem poder de significacdo de discursos e como estes se mantém vigentes, direta ou
indiretamente. Trata-se, entdo, sobre a interseccdo que se desenha entre textos e também em
relacdo ao meio em que estdo propostos, buscando entender as diversas maneiras pela qual um
texto pode ser interpretado e significado, a partir de estimulos distintos. Para tal, recorre-se a
dupla pioneira no que diz respeito a analise de discurso e textualidade: os autores Beaugrande
e Dressler (1983). Estes distinguem os de fatores que compdem textos e significacdes em duas
categorias: fatores linguisticos e extralinguisticos. Compostos ao todo por sete subfatores, tal
diferenciacdo possibilita a compreensdo de discursos a partir de frentes que, de alguma maneira,
colaboram para possiveis interpretacfes, tendo como objetivo formatarem condicoes
necessarias para a compreensao e significacao de textos.

Assim, as categorias se separam. A ver, os fatores linguisticos identificados em
producdes textuais sdo: coesdo e coeréncia. No que diz respeito somente a forma pelo qual o
texto é explicitado e produzido, estes se diferenciam em seus formatos, principalmente. Sobre
0 conceito de coesdo, o professor e linguista Marcuschi (2005) traz este primeiro conceito como

o responsavel pelo estabelecimento da infraestrutura textual:

Pode-se dizer que o segredo da coesdo textual esta precisamente na habilidade
demonstrada em fazer essa ‘costura’ ou tessitura das sequéncias tipologicas como uma
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armacéo de base, ou seja, uma malha infraestrutural do texto. (MARCUSCHI, 2005,
p. 27)

Ja sobre a coeréncia, estabelece-se que é a camada de sentido responsavel pela
unidade textual entre as distintas partes componentes de um texto. Ou seja, da nocéo de
continuidade a construcdo textual e permite que este seja compreendido de maneira linear,
conectando as ideias e formatagdes estabelecidas, desde que tome-se como ponto sensivel de

analise, também, o contexto em que se insere o texto, como vé-se em:

Alias, nunca é demais lembrar que a coeréncia ndo constitui uma propriedade ou
qualidade do texto em si: um texto é coerente para alguém, em dada situacdo de
comunicacdo especifica. [...]. Este alguém, para construir a coeréncia, devera levar em
conta ndo s6 os elementos linguisticos que compdem o texto, mas também seu
conhecimento enciclopédico, conhecimentos e imagens mutuas, crengas, convicgdes,
atitudes, pressuposicdes, intencbes explicitas ou veladas, situagdo comunicativa
imediata, contexto sociocultural e assim por diante. (KOCH, 2014, p. 30)

No que tange as definicGes dos padrdes textuais extralinguisticos, ainda em por
Beaugrande e Dressler (1983), tem-se: informatividade, intencionalidade, aceitabilidade,
situacionalidade e intertextualidade. Por definicdo, estes procuram considerar padrdes externos
a lingua como agentes condicionadores para o entendimento de mensagens, se conectando
diretamente com trés principais agentes do processo: quem esta falando, o contexto em que esta
envolto e os receptores da mensagem.

Sobre a intencionalidade e a informatividade, entende-se que caracteristicas destas
estruturas se relacionam diretamente a concepcdo que interliga ideologia e lingua. A
intencionalidade tem como objetivo esmiucar sentidos que estdo por tras do dito, revelando
reais motivacdes. Este & um trago linguistico que faz com que receptores se questionem o que
realmente alguém quis dizer em determinado discurso. Presente em diversas esferas, a
publicidade se usa desta — diretamente ou néo - por diversos formatos. Um destes se vé presente
na escolha de endossos para campanhas, buscando se associar a0 mesmo universo semantico
que o personagem faz parte. A TIM, por exemplo, quando divulga planos pré-pagos se utiliza
de endossos que tem amplo conhecimento popular e identificagdo com o publico de massas,
como com Luan Santana e Simone e Simaria, entre 2018 e 2019 (figura 1). A intencionalidade
(BEAUGRANDE E DRESSLER, 1983) se mostra presente no momento em que se entende que
a real intencdo da marca esta em coloca-la em mesmo nivel de referéncias que seu publico,

apresentando-se como acessivel por este alinhamento.
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Figura 1: Exemplos de campanhas da TIM com personalidades populares (Simone e Simaria e Luan Santana)

Ja informatividade se relaciona ndo s6 com o grau de instrucdo daquele que se
propbe a falar, mas também com o daqueles que recebem as mensagens - sua realidade,
referéncias, etc. Também proxima do cenario dos receptores de mensagem, 0 conceito de
aceitabilidade diz respeito a expectativa do receptor de que o texto que esta sendo lido seja
relevante para seus objetivos individuais. E um pilar indispensavel para a compreenséo da
receptividade de distintas mensagens. Um classico exemplo deste formato no ambito da
publicidade foi exemplificado na série Mad Men 1. Em dado momento, personagens discutem
beneficios que diferenciem a marca Lucky Strike das demais da categoria. A saida se associa
diretamente ao conceito debatido: posicionar seu produto como “torrado” (“Lucky Strike: It's
toasted”). Apesar de todas as marcas o fazerem, evidenciar tal ponto construia um diferencial
de produto, uma vez que o conhecimento sobre a producdo de cigarros ndo é massivo.

Ja a aceitabilidade associa-se a forma como espectadores vao se relacionar com a
mensagem recebida, dizendo respeito a sua abertura para conceber ou nao discursos de variadas
fontes, contextos e formatos, além de dizer muito sobre a credibilidade que emissoras
transmitem. Ainda tendo em mente o exemplo anterior, um publico que promove acles e
discursos antitabagismo, por exemplo, ndo estaria disposto a se convencer pela mensagem de
Lucky Strike, uma vez que ndo esta aberto para se aproximar deste universo, independentemente
de ser torrado ou n&o.

Outros dois condicionadores para a textualidade se voltam ao cenario em que a
realidade ocorre: situacionalidade e intertextualidade. Este primeiro fator diz respeito a
adequacdo do texto a um evento, referindo-se ao conhecimento da situacéo e as suas regras,
enquanto o segundo se pauta na relacdo entre textos. E um pilar que faz com que seja possivel
a conectividade com demais assuntos, possibilitando sua compreenséo por outros caminhos e

contextos. Em maio de 2017, um tweet da série norte americana House Of Cards2, da Netflix,

1 Mad Men foi uma série sobre uma das mais prestigiadas agéncias de publicidade de Nova York no inicio dos
anos 1960, focando a narrativa em questdes da vida do executivo Donald Draper.

2 House of Cards trata de uma histéria de constante sede por poder e frequente criagdo de ambientes politicamente
turbulentos, recheada de golpes e sabotagens.
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usou de ambas as estratégias em uma sé vez. A série, com enredo pautado em movimentagdes
politicas conturbadas, postou em seu perfil: “Ta dificil competir”. Assim, aproveita de um
momento de instabilidade politica no Brasil (situacionalidade) e conecta dois universos

distintos por meio do texto (intertextualidade), como se vé na figura 2:

House of Cards @

Ta dificil competir.

Figura 2: Captura de tela de postagem no perfil @HouseOfCards.

Fonte: Twitter.

A ironia contida na postagem da série norte americana demonstra conhecimento da
realidade enfrentada pelo Brasil (em especial no momento em que foi feita) e adequa seu
discurso a tal. Desta maneira, por intermédio de premissas estabelecidas para a estruturacao de
um discurso e suas possiveis frentes de significacdo, compreende-se Orlandi (2005) quando
afirma “que a rela¢do linguagem/ pensamento/ mundo nao ¢ univoca”, ou seja, a analise de
discurso objetiva, fundamentalmente, observar a relagdo que o homem estabelece com as
palavras e, também, com o meio que o envolve. A partir destes fatores, estruturam-se analises

que compreendem discursos que vao além do que foi dito.

1.2 Linguagem e ideologia

Como foi debatido, o processo de escrita de um texto é resultado de um conjunto
de fatores que acabam por influenciar aquele que produz conteudos. Influéncia esta que se
mantém presente por todo 0 processo em questdo: com inicio no momento em que surge a
necessidade de escrevé-los, na escolha dos temas a serem discutidos, objetivos, até a reacéo
esperada de seus leitores - com a clareza de que este ira, fatalmente, causar impactos multiplos,
dados os diferentes perfis e realidades de receptores.

A partir do momento que consideradas as relagcdes hierarquico-sociais existentes
entre pessoas e suas formas de darem vida a seus pensamentos e ideologias - e todas suas
consequéncias provindas dessa relacdo bilateral de geracéo de informacdo - se tornam passiveis
de analise os diferentes formatos de construcdo de mensagens entre estes, possibilitando que
sejam estabelecidos paralelos sobre tais conteddos por diferentes pontos de vista. Assim sendo,

cabe aos envolvidos neste processo de comunicacdo compreender o que de fato estd se
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construindo, quais vieses sdo deixados de lado, quais sdo alimentados, quais possiveis
compreensdes, enfim, entendimento e especulacdes sobre reais interesses que se encontram
travestidos de palavras e expressdes em discursos. E a partir deste momento que se comega a
esmiucar teor de mensagens, suas construcdes e diretrizes que oferecem.

Sobre escolhas e possibilidades de enviesar pensamentos, percebe-se que estas
sdo feitas constantemente a partir do momento em que existe um individuo se propondo a expor
opinides a outros, independentemente do objetivo individual deste. Por mais que,
instantaneamente, ndo se facam claros os objetivos que se propdem em determinada fala, se
manter completamente imparcial em uma discussdo é uma tarefa impossivel de ser cumprida.
A lingua € um elemento ideoldgico e se conecta em género, nimero e grau com a cultura em
que se insere. Podendo, de igual maneira, ser utilizada como munic¢do para construcdo de
sentidos, pensamentos e interferéncia no direcionamento destes. Para Schopenhauer (1997),

este formato esta contido em um de seus estratagemas em argumentacao:

No fundo, trata-se de uma sutil petitio principii: aquilo que se quer dizer é introduzido
ja na palavra, na denominagdo, da qual se deriva por um simples juizo analitico. (...)
Por exemplo: 0 que um chama “manter uma pessoa em seguranga” ou “coloca-la sob
custodia”, seu adversario chama “encarcera-la”. (SCHOPENHAUER, 1997, p. 142)

Ou seja, o fato de se propor a escrever ou posicionar perante um assunto ja pode ser
considerado uma forma de exposicao de determinada ideologia, bem como a forma pelo qual
tal feito € executado. Uma analise de discurso, entdo, precisa compreender ndo s6 o que é dito,
mas também simbolos que ndo compdem as falas. Tendo tais defini¢des em mente, observamos
a inter-relacéo que se estabelece entre os dois temas (lingua e ideologia) e a forma pelo qual a
lingua se desenha como o front de uma vertente de pensamento e, em seus detalhes, ajuda a
colaborar para a linha ideologica a que se prende o seu autor.

Na analise do discurso, por exemplo, as palavras sdo as mais diretas ferramentas
usadas para compreensdo do que se insere em determinado texto. Orlandi (2005) na obra
“Anélise do Discurso” se debruga em compreender como e quais devem ser as metodologias
mais eficazes para que se consiga extrair compreensdes profundas sobre um determinado texto,
tendo sempre em mente a forte relagdo que se estabelece entre todos os individuos participantes
de um processo de comunicagdo, como em:

A lingua estad materializada na ideologia e como a ideologia se manifesta na lingua.
(...) Ndo héa discurso sem sujeito e ndo ha sujeito sem ideologia: o individuo é

interpelado em sujeito pela ideologia e é assim que a lingua faz sentido. (ORLANDI,
2005, p. 15)
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Assim, entende-se que a correlacdo intrinseca entre linguagem e contexto acaba por
pautar a concepcao de signos. Uma seara que abrange a materializacdo de uma enorme sorte de
fatores que se vinculam a um termo, carregando em si ideologias ndo necessariamente ditas.
Sobre este caminho de méo dupla, destaca-se a reflexdo proposta por Bakhtin, em: “Tudo que
¢ ideologico € um signo. Sem signos nao existe ideologia”. (BAKHTIN, 1997).

Assim, concebidos alguns dos conceitos como premissas basicas na maneira de
encararmos a lingua, o objetivo que se desenha nos préximos capitulos, sera pautar a analise de
moralidade e acontecimentos recentes da histdria do Brasil, tomando-os como objeto de estudo
e buscando compreender como estes estabelecem relacdo com a cultura, rotina e posterioridade
na vida das pessoas, além de passar por especulacdes que tangem suas origens e impactos
diretos nas formas de se comunicar dos brasileiros - surgimento de novos termos e usabilidade
de expressdes. Em poucas palavras, pretende-se entender grandes relacfes estabelecidas entre
meios de comunicagdo, marcas, pessoas e como estas vém sendo direcionadas e impactadas ao
longo dos dltimos anos por meio dos movimentos massificados que ocorreram no Brasil, de
iniciativas populares até esforcos de grandes meios de comunicacado. Para isto, passa-se também
por estratégias, formatos usados como artificios de argumentacdo e discursividade perante

massas, como se discute no proximo topico.

1.3 RelacOes de poder e estratégias argumentativas

Como fora debatido, a linguagem e construgdes seméanticas de cada expressdo
usada em determinada sociedade estdo intrinsecamente ligadas a relagdes hierdrquicas ja
pressupostas nesse mesmo ambiente. Atuam diretamente no reforco e manutencdo destas
tensdes, dia apds dia. Dos exemplos banais do cotidiano até a construcdo de imagem de um
candidato a cargos publicos, o que se vé sdo constantes tentativas de fazer com que a percepc¢éo
de algumas pessoas consiga transitar entre diferentes esferas da sociedade.

Para além da dualidade entre lingua formal vs. coloquial, esta logica se aplica a
questdes que por vezes sdo ocultadas, mas que ajudam a compor codigos e estratégias de
comunicacdo que corroboram para a existéncia de determinada hierarquia social, construida por
frentes que representam individuos por meio de suas condi¢des de vida e momento financeiro,
bem como escolaridade e profissdo, por exemplo. Assim, observa-se como a lingua favorece
ou desprestigia funcdes, cargos e perfis distintos de pessoas ou institui¢des, fazendo com que

seja possivel afetar diretamente a presenca de cada um em diferentes niveis dentro de uma
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sociedade. A partir deste fio condutor ideol6gico que marcas procuram se estabelecer em
contextos, por meio de associacOes a territdrios semanticos e universos em que desejam ser
relacionadas. Embora sem conotagdo negativa, questdes como hierarquia de palavras e
aceitabilidade para diferentes vozes sdo temas explorados por diferentes autores, como nota-se

em:

Como nossa sociedade é constituida por relagdes hierarquizadas, sdo relacfes de
forga, sustentadas no poder desses diferentes lugares, que se fazem valer na
“comunicagdo”. A fala do professor vale (significa) mais do que a do aluno.
(ORLANDI, 2005, p. 37)

A partir de interagGes sociais, entdo, sdo encontrados diversos exemplos de modos
pelo qual a lingua designa o papel a ser cumprido por cada um na sociedade. ProfissGes de
maior prestigio social e sinonimos do “ser bem-sucedido” historicamente acabam por balizar
muitos destes termos. Por exemplo, no inicio do século XIX, quando no Brasil passa a se
popularizar o termo “doutor” para formandos em medicina, jamais poderia se prever o
crescimento de significados que o termo teria. A confuséo entre titulo académico e percepgéo
social de quem é deve ou ndo ser identificado como doutor é constante na lingua e tem servido
de estopim para criticas até mesmo provindas de profissionais do ramo. A ginecologista e
obstetra Melania Amorim, em entrevista a BBC Newss, em novembro de 2019, defendeu

cautela no uso do termo na denominacao da profissdo. Segundo Melania:

Parece que o médico é sempre o detentor do saber, o todo poderoso, engquanto o
paciente ndo sabe nada e vai se submeter passivamente aquelas orientagGes. “Penso
gue isso ndo se admite mais na atualidade, em que a gente acredita em uma medicina
baseada na humanizagdo do cuidado”. AMORIM, Melania. “Doutor ¢ quem tem
doutorado: os médicos e advogados que preferem nio ser chamados de doutores.”
[Entrevista concedida a] Vinicius Lemos. BBC News Brasil, Cuiaba, novembro, 2019.

Falas como esta indicam ndo somente que a origem de uma expressdo deve ser
levada em conta em termos de analise de significado, mas também a sua forma de uso perante
0 contexto em que se insere e maneira de se encarar o contexto como um todo. Para Melania,
por exemplo, o simples fato de evitar o uso do termo poderia fazer com que fossem
estabelecidas relagdes mais humanas entre médicos e pacientes, quebrando com a ldgica vigente

entre cddigos sociais ali imiscuidos. Este movimento linguistico-social acontece, em sua

3 Matéria do jornal BBC. Disponivel em < https://www.bbc.com/portuguese/brasil-50396347>. Acesso em abril
de 2020.
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esséncia, pelo papel que a linguagem assume em nossa sociedade: dar vida a ideais e fazer
frente a modelos de comportamento percebidos de diferentes formas.

Quando manipulados, cuidados e estabelecidos, meios de comunicagdo conseguem
fazer com que as redes de associacdo de assuntos se ampliem, usando desses codigos como
fatores que interferem diretamente na percepcdo daqueles objetivam atingir. Ainda tomando
como base o nivel de interagdes interpessoais, torna-se possivel encontrar diversos exemplos
(como este de Melania), de codigos vigentes e presentes na vida das pessoas como sindnimos
de status e que se refletem por meio da lingua, por mais que possam passar despercebidos.

Em contrapartida, em movimento contrario ao de ascensdo social por meio da
lingua, pode-se observar também como profissdes, fungdes, etnias e culturas sé&o
constantemente desprestigiadas por nuances da linguagem. Quando ndo explicitamente,
demonstram, em suas origens, raizes que sdo, indubitavelmente, baseadas em estereotipos ou
preconceitos incondizentes com a realidade ou entendidos de maneira diametralmente oposta
ao que realmente deveria ser. Assim, nota-se como palavras detém poder depreciativo,
refletindo preconceitos, por exemplo. Assim, vé-se que lingua é um retrato de valores morais
que séo perenes em uma sociedade. Elas traduzem o inconsciente coletivo e reproduzem sua
manutencdo nos minimos detalhes, mesmo que de forma velada. Por mais que 0 uso destas
muitas vezes seja desconexo a todas as mensagens e significacdes que se queira passar, estas
ajudam a fazer de mensagens identidades a serem reveladas. A partir de entdo, desenham-se
preconceitos e esteredtipos que, por vezes, vivem nas entrelinhas das falas, mas marcam
presenca. Questdes raciais, por exemplo, vém sendo debatidas cada vez com maior amplitude
em nossa sociedade, assim como outras lutas por representatividade e minorias.

Por reconhecer a falta de local de fala quando se trata do assunto, este trecho ira se
ater, exclusivamente, a origem e formatos linguisticos que s&o utilizados para corroborar tragos
racistas da sociedade brasileira. Por exemplo: constantemente ventilam-se falas contendo a
expressdo “a coisa ta preta” para referir-se negativamente a problemas - s6 no ultimo ano, a
expressao foi utilizada em quase 3.000 publicagdes em redes sociaisa. A expressao adota
diretamente conotacdo negativa. Por mais que de maneira indireta, movimentos como este
constroem para a pejorativizagdo do universo semantico em que aqueles que se referem fazem
parte. Ndo a toa, a expressdo vem sendo revisitada constantemente por referéncias na cultura
preta. Dentre as vozes que buscam ressignificar termos e para que sejam estabelecidos novos

cddigos em nossa cultura, destaca-se o cantor Rincon Sapiéncia que usa da expressao como

4 Dado referente ao nimero de mengdes a composicdo “a coisa ta preta” em redes sociais como Facebook, Twitter
e blogs, entre maio de 2019 e maio de 2020, extraidos pela ferramenta online Stilingue.
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nome e tema de composi¢des. Em uma destas, em tom ativista, busca dar mais um passo perante
a desconstrucdo da aura gque ronda as significacfes pejorativas de expressdes como no trecho:
“Abre alas, tamo passando/ Policia no pé, tdo embagando/ Orgulho preto, manas e manos/ Garfo
no crespo, tamo se armando/ De turbante ou bombeta/ Vamo jogar, ganhar de lambreta/
Problema deles, n&o se intrometa/ Oia a coisa ta ficando preta” (Rincon Sapiéncia, 2016)s.
Partindo de exemplos como estes, minimos perante um mar repleto de ocasides em
que nota-se postura similar, identifica-se um movimento de repudio ou exaltagéo de valores por
intermédio da lingua, aproveitando de seu papel enquanto responsavel pela manutencdo de
opinides e valores em constante construcdo de culturas. Como agente vivo e ativo, capaz de
ressignificacGes e que se soma a outros como um dos principais pilares na solidificacdo da
percepcao para distintos fins. Percebe-se, assim, que a pluralidade de sentidos que pode ser
investida em determinado termo é também parte de uma estratégia de comunicacdo com
objetivo de movimentacdo deste por niveis sociais distintos. Assim, consequentemente, pode e
é utilizada como ferramenta para continuidade de valores e esteredtipos ja presentes no meio
em que esta. Ainda sobre o tema, identificam-se esforcos para que termos se mantenham em
determinado universo semantico, por meio de associagoes e relaces que estabelece com outros
em mesmo universo. Desta forma, o ponto de vista daqueles que possuem maior poder de fala
detém a capacidade de influenciar nas significacdes e associacdes de distintas formas de

pensamentos atreladas a discursos.

1.4 Linguagem e coercao de massas

Discutida e conceitualizada a visédo de autores e como escolhas lexicais sdo
direcionadas por conta de seus contextos e direcionamentos politico-ideoldgicos, o objetivo
deste subcapitulo se torna, neste momento, esmiucar as diferentes funcdes praticadas pela
lingua e sua interferéncia na representacdo da cultura e de frentes de pensamento. Assim, a
lingua, permeada por termos e expressdes provenientes de relacdes estabelecidas por crencgas e
referéncias vigentes em dada sociedade, da vida a tais de forma consciente ou néo.

Para isso, torna-se necessario especular sobre como massas e opinides publicas se
formam, além de como podem se manterem coesas, constantemente controladas ou estimuladas

de distintas maneiras, por diferentes fontes. Sob o aspecto, tem-se:

5 Musica “A Coisa t4 Preta” de Rincon Sapiéncia na pagina do Youtube. Disponivel em
<https://www.youtube.com/watch?v=FsTTVHOLXEA>. Acessado em maio de 2020.
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A massa é extraordinariamente influenciavel e crédula; é desprovida de critica; para
ela, o improvavel ndo existe. Ela pensa por imagens que se evocam associativamente
umas as outras, tal como corre ao individuo nos estados do livre fantasiar, e nenhuma
instancia razoavel afere sua correspondéncia com a realidade. Os sentimentos de
massa sdo sempre muito simples e muito exagerados. Assim, a massa ndo conhece
nem a ddvida nem a incerteza. (FREUD, 2017, p. 50)

Assim, partindo de tal concepc¢do sobre a compreensao de massas e a forma pela
qual se desenham, abre-se margem para entendimento de que estas devem ser analisadas e
interpretadas como um unico organismo, sem tender a reflexdes e aprofundamentos criticos
sobre determinados comportamentos ou diretrizes ideoldgicas, constantemente movimentadas
por simbolos e livre associagdes, reunindo e moldando entre si atributos que fazem parte de
suas rotinas com pensamentos que as rondam. Observa-se, assim, a atuagdo daqueles que séo
agentes de persuasdo e responsaveis pela formacdo de imagens para massas - sejam acdes de
marcas, pessoas, instituicdes, etc. - e como o fazem. Em suma, até aqui se pode observar que a
relacdo que se desenha, a grosso modo, é pautada por dois lados antagbnicos: grandes vozes,
provindas de diferentes esferas, que contribuem dia apds dia para a construcao de reputacao de
organizacdes em contato com milhdes de pessoas, por sua vez sujeitas a receptividade destas,
ja que sdo impactadas diariamente por informacGes processadas e que tem como principal
objetivo fazer com que estes que as recebem internalizem uma imagem x ou y daquele que se
propde a comunicar. Se por um lado vemos marcas, empresas e ideologias lutando para
ganharem seu espacgo na mente das pessoas, por outro se vé um comportamento que acaba sendo
constantemente alimentado e reforcado até mesmo pelo tipo de contedos e informacgbes que
atingem grandes massas. Como vimos na passagem por Freud (2017) a respeito do tema, o
conhecimento de massa se pauta em analogias e associa¢es que sao tangiveis ao seu dia a dia,
beirando a superficialidade de maneira geral sobre os principais temas que as rondam.

Este comportamento corrobora a concepcdo do efeito Dunning-Krugers. Cada vez
mais comum e estimulado pelas facilidades tecnoldgicas efervescentes nos ultimos anos
(ascensdo de usuarios em redes sociais, naturalizacdo de canais de troca de mensagens

instantaneas como o WhatsApp, por exemplo), o efeito esta relacionado a um comportamento

6 Em artigo publicado no Correio Braziliense em 10 de dezembro de 2017 pelo entdo presidente da Embrapa,
Mauricio Antbnio Lopes, diz: "Eles descreveram o efeito Dunning-Kruger, segundo o qual individuos que possuem
pouco conhecimento sobre um assunto julgam saber mais que outros mais bem preparados.” Os cientistas
concluiram que muitas vezes a ignorancia gera confianga com mais frequéncia do que o conhecimento, dando a
pessoas  desqualificadas a sensagdo de wuma “superioridade iluséria”. -  Disponivel em
<https://lwww.infoteca.cnptia.embrapa.br/infoteca/bitstream/doc/1087543/1/Oembateentreoconhecimentoeaignor
ancia.pdf>. Acesso em maio de 2020.


https://www.infoteca.cnptia.embrapa.br/infoteca/bitstream/doc/1087543/1/Oembateentreoconhecimentoeaignorancia.pdf
https://www.infoteca.cnptia.embrapa.br/infoteca/bitstream/doc/1087543/1/Oembateentreoconhecimentoeaignorancia.pdf
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de massas conectado a forma e tipo de informacGes que sdo ou ndo digeridas. Ele se pauta sob
a légica de desconhecimento dos proprios limites da ignorancia e foi criado em 1999 pelos
psicdlogos americanos Justin Kruger e David Dunning. Amplamente discutida pelos
professores e psicdlogos norte-americanos, € um comportamento resultante da superestimacao
de habilidades e conhecimentos individuais. Ou seja, a falsa sensacéo de que se sabe mais do
que realmente sabe. Em estudo feito nos Estados Unidos, por exemplo, quando pesquisadores
pediram que engenheiros de software avaliassem seu proprio trabalho, mais de 30% disseram
fazer parte dos 5% melhores da empresa. Segundo outro estudo, 88% dos motoristas norte-
americanos afirmam dirigir melhor que a média, de acordo com divulgacdo do jornal El Pais7,
em 2019. De igual maneira, esta logica pode também ser observada na linguagem e
significagdes como um todo. Com construcgdes de percepgdo sendo pautadas, principalmente,
por momentos pontuais e codigos de comunicacdo que se repetem, formam-se uma legido de
experts que se aproveitam dessa sensagdo para disseminar seus pontos de vista como estratégia
de convencimento e argumentacdo para demais individuos. Com informacGes superficiais, o
efeito da origem a pessoas que nao reconhecem a competéncia de outros bem preparados, e,
com isso, pensam nao precisar buscar um conhecimento suficiente para determinado assunto.
Em meio a tal contexto, a lingua passa a ser a ponte para a construcdo de percep¢do por em
momentos especificos, desconsiderando fatores como a veracidade das informagdes que sdo
compartilhadas. Esta ldgica descrita é parte de uma estratégia de comunicacao que vem sendo
cada vez mais recorrente pelo mundo e estimulando acontecimentos recentes, como o boom de
fake news, em especial na construcdo de campanhas publicitarias para politicos ou com fins
partidarios, por exemplo.

Assim, empenha-se em compreender quais 0s principais discursos e argumentos
que vem agindo ativamente na linguagem no Brasil como objeto de persuasdo e controle de
diferentes perfis ideoldgicos. Ou seja, compreender o poder de influéncia de cddigos capazes
de estimular o senso de unidade que vo além dos mais de sete mil idiomass presentes no planeta
gue atuam como elementos de identificacdo e representacdo de sociedades. Assim, passa-se a
discutir a forma pela qual tracos de uma cultura se mantém vivos e sdo reafirmados

rotineiramente por grandes meios de entretenimento e também por individuos.

7 O efeito Dunning-Kruger: por que as pessoas falam sem ter nenhum conhecimento - Matéria El Pais. Disponivel
em <https://brasil.elpais.com/brasil/2017/11/29/economia/1511971499 225840.html>. Acesso em maio de 2020.
8 Atualmente, sdo falados 7.117 idiomas distintos ao redor do mundo, de acordo com o portal norte americano
Ethnologue. Disponivel em <https://url.gratis/InXU9>. Acesso em junho de 2020.


https://brasil.elpais.com/brasil/2017/11/29/economia/1511971499_225840.html
https://url.gratis/1nXU9
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Tomando o Brasil como referéncia, a lingua portuguesa apresenta em si nuances
que fazem dela a frente maior de tangibilizacdo de marcas de nossa cultura enquanto sociedade.
Observa-se no Brasil (como foi debatido em Freud (2017)) o surgimento de expressoes e termos
que representam, por meio de associacdes, a intrinseca relacdo que o brasileiro tem com
elementos de sua cultura. Seja por meio de entretenimento, esporte ou ainda outras frentes,
busca-se entender a forma pelo qual estas se fazem presentes por tracos da lingua e suas
variaveis corrobora para uma nova vertente da lingua, capaz de se imiscuir com a rotina
estabelecida, perpassando classes socioeconémicas e colaborando para a solidez e coesdo de
identidade dos brasileiros enquanto sociedade.

Desta forma, tais nuances percebidas na linguagem em sua interseccdo com a
cultura e contextos distintos sdo também utilizadas como estratégias de argumentacdo e
convencimento por polos de comunicacdo. O assunto pode ser retomado e discutido de acordo
com o alcance que visam estabelecer, entretanto, notam-se similaridades e padrdes na lingua
que fazem dela um elemento crucial em estratégias de argumentacdo. Para Schopenhauer
(1997), a dialética ¢ nada mais do que “uma esgrima intelectual com o objetivo de vencer a
controvérsia”, ou seja, um impasse que objetiva a vitoria argumentativa, sem compromisso com
a veracidade do que se € discutido, em uma dicotomia tracada a partir do que é falado vs. o que

é interpretado. O autor evidencia em:

Devemos deixar de nos preocupar com a realidade objetiva (que é a questao da l6gica),
e encara-la simplesmente como a arte de vencer o debate.(...) Pois se Ihe designarmos
como finalidade a pura verdade objetiva, voltaremos ao campo da mera légica. Se,
ao contrario, lhe assinalamos como objetivo a afirmagéo de teses falsas, caimos no
campo da pura sofistica. E, em ambos o0s casos, teriamos dado por pressuposto que ja
sabemos o que é objetivamente verdadeiro e o que falso. Mas raras vezes isto pode
saber-se de antemdo. (SCHOPENHAUER, 1997, p. 111)

Ou seja, a intencionalidade e compromisso com a necessidade individual de
sobressair argumentos perante os demais surgem como fator primario na real origem de
discussbes. Fazendo com que, a0 passo que se estabelecem debates e fundamentos
argumentativos, seja concebida a prevaléncia de interesses acima da verdade. Dos 38
estratagemas explorados por Schopenhauer (1997) em formas de se vencer uma argumentagao
e em sua proposta voltada a dialética eristica, cinco estdo relacionados diretamente as nuances
da lingua propriamente dita. Assim, a partir de tais estratégias, que deixam fatores externos a
lingua em segundo plano e se apoiam em figuras de linguagem e outras variaveis propriamente
definidas pela mensagem, procura-se compreendé-las em soma a complementagdes adaptaveis

a realidade brasileira. Estas sao:
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1.4.1 Argumentacgdo: ampliacdo indevida

Esta é uma estratégia pautada, em esséncia, no poder de flexibilizacao e elasticidade
das palavras, levando afirmacdes e pontos especificos de falas para além do seu limite natural
de interpretacdo esperado por suas origens. Assim, podem-se extrapolar limites da significacdo
de palavras e formas distintas de encara-las, abrindo margem para a pluralidade de sentidos de
um mesmo termo por meio de inflexdes semanticas.

A lingua, como um todo, apresenta diversos momentos em que esta estratégia se
faz presente, sendo uma das grandes marcas de demonstracdo de posicionamentos em
discuss@es e demonstracgdes de diretrizes ideoldgicas por intermédio do intermédio do exagero.
Em suma, é uma estratégia que ganha ainda mais notoriedade pela simplicidade préatica que
detém, pautando-se no exagero e no ato de levar uma afirmacdo para o sentido mais amplo e
genérico possivel, fazendo com que esta se torne passivel de ridicularizacdo ou interpretacdes
que conflitam com o objetivo daquele que inicialmente reproduziu-a. Assim, maximiza seus

efeitos de sentido com objetivo de minimizar aquele que a propés. O autor exemplifica:

Exemplo 1. Eu disse: “Os ingleses sdo a primeira nagdo no género dramatico.” O
adversario quis tentar uma instancia e rebateu: “Todo mundo sabe que na musica e,
por conseguinte, na dpera, eles nunca foram importantes.” Repliquei recordando que
“a musica ndo est4d compreendida no género dramatico; este corresponde unicamente
a tragédia e a comédia”; coisa que ecle sabia perfeitamente, pretendendo generalizar
minha afirmacdo de modo que compreendesse todas as representacfes teatrais e,
portanto, a Opera e a muisica para assim abater-me com seguranca.
(SCHOPENHAUER, 1997, p. 125)

1.4.2 Argumentagdo: homonimia sutil

Também pautado na flexibilizacdo de termos, esta € uma estratégia que procura usar
de termos homdnimose para fazer com que uma afirmacédo seja entendida da maneira como
convém o falante em questdo. E um estratagema que usa da polissemia para transito entre
termos em seus sentidos figurados e literais, colocados em conflito para que se destinam

sentidos desconexos com o objetivo. Schopenhauer (1997) encara esta como forma de colocar

9 Homdnimos, de acordo com o dicionario Michaelis, significa: Diz-se de ou cada um de dois ou mais vocabulos
ou dois ou mais morfemas que tém a mesma pronudncia mas significados diferentes; homéfono. Disponivel em:
<https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-brasileiro/homonimo/>. Acesso em maio de
2020.


https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-brasileiro/homonimo/
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a intencionalidade a frente das discussfes pelo jeito simples que a apresenta, promovendo
mudangas nos pontos conflitivos de uma discussdo por meio de termos isolados e
descontextualizados que levam a caminhos interpretativos distantes. Associa tal estratagema
diretamente ao sofisma da ex homonymia e, por meio deste, exemplifica: “Toda luz pode
apagar-se/ O intelecto é luz/ O intelecto pode apagar-se”, promovendo uma sequéncia que

parece logica por meio de variagdes de sentido do termo “luz”.

1.4.3 Argumentacdo: mudanca de modo

A mudanca de modo debatida por Schopenhauer (1997) tem como base o
questionamento de afirmacdes recebidas em modo relativo, sendo tomada como se tivesse sido
apresentada em modo absoluto, ou pelo menos é compreendida em um sentido totalmente
diferente do que se € dito. Assim, faz-se desta uma potencial frente de conflito por meio de um
contexto distinto que ja é conhecido. Ou seja, procura desvirtuar semanticamente discussdes e
enviesar seus pensamentos de forma superficial e sem sentido légico, alterando o universo em
gue uma fala deveria estar para o campo do absurdo.

Estes trés primeiros estratagemas tém muito em comum. Em especial o fato de
levarem aquele gque se prop0s a iniciar um debate a se questionar de seus proprios argumentos,
uma vez que busca pautar-se na polissemia e descontextualizagdo de termos pontuais de suas
falas. E um formato amplamente utilizado em discussdes e debates no Brasil e se relaciona,
neste territdrio, diretamente a significacdes e termos que séo significantes de vieses politico-
ideologicos. Esta polissemia, que vem sendo discutida, abre espaco para a ojeriza do alheio -
ainda pensando nesta Otica desconsiderando associa¢Oes cabiveis a tal. Sdo estratégias que
tomam a linguagem como ponto de partida e representam com nitidez os campos limitrofes que

uma pauta pode absorver em termos de significagéo.

1.4.4 Argumentacdo: manipulacédo semantica

Estratégia utilizada na definicdo e explicitacdo de posicionamentos por meio da
andlise de termos configura-se como a estratégia que detém o poder de influenciar em escolhas
lexicais instintivas feitas no momento de denominacdo de fatos e assuntos na rotina dos

brasileiros. O autor trata deste artificio definindo: “aquilo que se quer dizer ¢ introduzido ja na
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palavra, na denominacdo, da qual se deriva por um simples juizo analitico.”
(SCHOPENHAUER, 1997).

Esta linha de pensamento faz identificar o poder e influéncia da interpretacdo e
consequente formacéo de opinido a respeito de um mesmo discurso ou ponto de vista. Assunto
que foi pauta de grandes debates durante a Grécia Antiga e gerou um relativismo cético em
sofistas como Protagoras e Gorgias (precursores na arte do debate e confronto de ideias da
Historia), por exemplo, ao descobrirem sua capacidade de argumentagdo posicionando-se pro
ou contra as mesmas teses observadas. (SCHOPENHAUER, 1997)

Assim, trata-se de uma forma de colocar nos detalhes e palavras toda uma corrente
de significados que colaboraram para a significacdo final objetivada, de acordo com reagdes
esperadas. Trazendo para a realidade contemporanea, um exemplo classico deste formato se
sobressai na dicotomia entre os conceitos de “ocupagdao” e “invasdo”, no atual cenario
brasileiro. Embora em termos préaticos estejam ambos tratando de um mesmo fato, somam a tal
suas crencas na forma pelo qual o designam. Partindo deste exemplo, nota-se que ambas
carregam conotacdes distintas, mas séo constantemente utilizados como representantes de um
so feito. Ao longo de 2016, movimentos estudantis ocuparam escolas com objetivo de protestar
contra o projeto de reorganizacdo escolar em Sao Pauloio, que transformaria escolas de dois
ciclos — ensino fundamental e médio — em unidades de ciclo Unico. A pauta enfrentou uma
dualidade na forma como era representada (como se exemplifica na figura 3). Aqueles que se
opunham ao movimento se referiam a ele como uma espécie de “invasdo”, com objetivo de
fazer com que fossem interpretados como um movimento ilegal, violento. Em contrapartida, os
alunos e os demais envolvidos positivamente se reafirmam como agentes de uma “ocupagio”
nas escolas, procurando mostrar os beneficios que surgiriam provindos da paralisacéo e a luta
pela qual defendiam. Este é um exemplo pequeno de um recurso que se nutre instintivamente e
faz parte, muitas vezes, do inconsciente daqueles que fazem tais escolhas seméanticas em suas

falas.

10 Retrospectiva 2016: O ano em que alunos tomaram as escolas, 2016. Matéria Epoca. Disponivel em:
<https://epoca.globo.com/educacao/noticia/2016/12/retrospectiva-2016-0-ano-em-que-alunos-tomaram-
escolas.html>. Acesso em maio de 2020.


https://epoca.globo.com/educacao/noticia/2016/12/retrospectiva-2016-o-ano-em-que-alunos-tomaram-escolas.html
https://epoca.globo.com/educacao/noticia/2016/12/retrospectiva-2016-o-ano-em-que-alunos-tomaram-escolas.html
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Figura 3: Exemplos de discursos utilizando “invasio” ou “ocupa¢do” para denominar um mesmo fato.11-12

Ainda sobre esta dicotomia de sentidos, percebe-se também a relevancia que a
manipulagdo semantica adota ao corroborar para a constru¢do da percepcao de ideologias e
figuras publicas. Construiu-se (até mesmo por intermédio de interpretacdes diversas deste fato
de 2016), a associacao entre a esquerda, movimentos como o MTST e invasdes de propriedades,
mesmo gue sem fundamentos explicitos. N&o a toa, a relacdo entre a percepc¢ao que se tem entre

esquerda e direita é historicamente debatida como em Junior (2017):

Esquerda e direita formam um par de contras conceitos simétricos. Em outras
palavras, eles se definem mutuamente em oposicao frontal: um significa o contréario
ou a negacdo do outro. Historicamente, contudo, podemos observar alguma
estabilidade semantica nessa relacdo estrutural de exclusdo mutua. Descontando usos
instrumentais altamente retdricos, a esquerda sempre vem associada & defesa dos
muitos e, portanto, do valor da igualdade, e a direita, & defesa do privilégio dos poucos.
(JUNIOR, 2017, p.55)

1.4.5 Discurso incompreensivel

O quinto e ultimo estratagema de Schopenhauer (1997) que se discute se pauta
na desconcentracdo e atordoacdo de adversarios ou espectadores por meio de um caudal de
palavras sem sentido claro. Partindo de uma nocao de comportamento humano que diz respeito
a fragilidade dos espectadores em sua ordem natural de recebimento de informagdes, o autor

esclarece que:

11 Invasdo de 25 escolas estaduais atinge ao menos 26 mil alunos em SP. Matéria Folha de Sdo Paulo. Disponivel
em: <https://lwww1.folha.uol.com.br/educacao/2015/11/1707369-invasao-de-25-escolas-estaduais-atinge-ao-
menos-26-mil-alunos-em-sp.shtml>. Acesso em maio de 2020.

12 PEC 241: Com quase 1.000 escolas ocupadas no pais, ato de estudantes chega a SP. Matéria El Pais. Disponivel
em: <https://brasil.elpais.com/brasil/2016/10/24/politica/1477327658 698523.html>. Acesso em maio de 2020.


https://www1.folha.uol.com.br/educacao/2015/11/1707369-invasao-de-25-escolas-estaduais-atinge-ao-menos-26-mil-alunos-em-sp.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/educacao/2015/11/1707369-invasao-de-25-escolas-estaduais-atinge-ao-menos-26-mil-alunos-em-sp.shtml
https://brasil.elpais.com/brasil/2016/10/24/politica/1477327658_698523.html
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Se no fundo esta convencido de sua prépria debilidade, se estd habituado a escutar
todo tipo de coisas que ndo compreende e faz como se entendesse, podemos
impressiona-lo oferecendo, com ar grave, um absurdo que soe como algo douto e
profundo, face ao qual careca de vista, ouvido e pensamento, e apresentd-lo como
prova incontestavel de nossa prépria tese. (SCHOPENHAUER, 1997, p. 179)

Ou seja, € uma estratégia que se pauta em pilares de estrutura e formacdo da
textualidade (BEAUGRANDE E DRESSLER, 1983): a receptividade. Adotado o ponto de vista
do receptor como central, percebe-se que se vé uma constante necessidade de demonstrar
socialmente conhecimento sobre determinado assunto o qual lhe é proposto, dando a falsa
sensac¢do de conhecimento que, na verdade, pode possuir fraquissimo alicerce.

Todos os estratagemas analisados tém, como principal premissa, o objetivo final
de convencimento e de fazer com que o falante se sobressaia perante aquele que procura causar
uma mudanca de percepcdo ou direcionamento de pensamento. Perante enorme sorte de
estratégias, estas se destacam na obra de Schopenhauer (1997) pelo seu carater de entender a
flexibilizacdo de termos a fim de atingir objetivos individuais. Outras estratégias e figuras de
linguagem se veem presentes por toda nossa lingua e cultura, como metéforas, comparacoes,
analogias, entre outras. Dos mais variados formatos e metodologias utilizadas para alcance dos
objetivos individuais, nota-se que buscam, em maioria, a revitalizacdo de concepgdes e
construcdes semanticas rotineiramente mais profundas do que aparentam em sua face ao
receptor da mensagem. Seja por meio de uma comparacao ou analogias ou até mesmo partindo
de uma premissa falsa, ideologia e linguagem estdo conectadas em género, nUmero e grau e
acabam por cumprir sua fungdo da maneira como lhe for mais conveniente.

Assim, percebe-se que processo de construcdo de mensagens e consequente
solidificacdo de argumentos perante um publico enfrentam diversas frentes de atuacdo e
premissas, passando pela compreensdo de palavras enquanto signos ideoldgicos, a relacdo que
estabelecem com o meio em que esta envoltos, suas intencionalidades, e até mesmo a adequacao
destes como argumentos ja configurados em uma sociedade, com objetivo final de perpetuar
linhas ideoldgicas, uma estratégia que se revigora de maneira declarada ou ndo. Para alem da
constituicdo e estruturacdo do processo textual como um todo, encara-se também a formatacéo
de sua funcdo perante o publico que faz parte, fazendo da linguagem um agente ativo na
construcao de percepc¢do de imagem de valores, pessoas e instituicdes, promovendo a criagéo e
manutencdo de valores e concepg¢des de massa perante determinada cultura local. Pelo ponto de
vista das pessoas e massas componentes de um publico, identifica-se que a lingua serve,

também, como um fator determinante para o transito social, ou seja, fazendo com que codigos
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e termos utilizados em comunicagdo também sejam responsaveis pela determinacao da posicao
que determinada pessoa adquire em seu contexto.

Em suma, nas relacbes debatidas identificam-se, com maior clareza, o papel
catalisador que a lingua tem em determinar as relagcdes de poder de uma sociedade, pautando-
se ndo somente em cddigos revelados, mas também em fatores extralinguisticos e na forma pelo
qual sdo utilizados como armas e argumentos de coesdo e também identificacdo de massas,

reafirmando gostos, costumes e sua cultura como um todo.
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CAPITULO 2: AULTIMA DECADA DO BRASIL

Este capitulo tem como objetivo comegar a ligar pontos levantados anteriormente no
que diz respeito as funcGes cumpridas pela linguagem, adotando um objeto de estudo: a relacdo
que se estabelece entre lingua, signos e seu reflexo na pratica da moralidade no Brasil recente.
Para isso, passaremos por questdes que envolvem o campo da politica, entretenimento e
esportes, procurando entender as relagdes e impacto que cada um destes traz para o cotidiano
dos brasileiros. Ha de se observar, ainda, como as frentes de influéncia corroboram para a
construcdo da imagem destes elementos envolvidos.

Este processo analitico tomou como base frentes de pesquisa que se ligam ndo somente
a linguagem e seus codigos, mas também procurou unir tais aos campos que se empenham na
compreensdo de comportamentos e construcdo de valores em sociedade, concebendo nomes
como Farias, Eco e Sandmann. Assim sendo, compreende-se que € uma pesquisa que, apesar
de extrapolar o campo da lingua, busca conectar a inter-relagdo que se estabelece entre

elementos aqui citados perante o cendrio recente vivido pelo Brasil.

“Paradoxalmente, a democratizacdo da informacdo é também a democratizacgdo da
desinformacao.

E o 6nus da liberdade de expressio.”

- Eliezer Brasil Soares Neto
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2.1 Alinguagem e seus agentes de influéncia no Brasil

Como uma obviedade natural da vida humana - as relagfes interpessoais que se
estabelecem em grupos e comunidades moldam (e sdo moldadas) frequentemente pelos
individuos que nela pertencem. Aproximando aqueles que possuem, de maneira geral, maior
proximidade e alinhamento ideoldgico. Assim, formam-se grupos guiados por fatores além-
demografia, fazendo de afinidades e interesses em comum o elo para aproximacao, abrindo
possibilidade para identificacdo de grupos e massas. Pautando-se na concepcdo de
representacéo entre tais individuos, nota-se a criagdo de simbolos, valores, correntes ideologicas
e comportamentos que passam a ser normalizados em determinado grupo.

Corroborados e estimulados a todo o0 momento (em maioria, inconscientemente),
padrdes se repetem e se enraizam nas sociedades que os absorvem. Como um dos pilares
responsaveis pela estruturagdo das sociedades tais quais as conhecemos, identifica-se a
concepcao de cultura. Um conceito que se discute em:

Tomando em seu amplo sentido etnogréafico [cultura] é este todo complexo que inclui
conhecimentos, crencas, arte, moral, leis, costumes ou qualquer outra capacidade ou

habitos adquiridos pelo homem como membro de uma sociedade. (apud Laraia, 2006,
p.25)

Em outras palavras, entende-se que a cultura de determinada sociedade define-se
por uma sorte de elementos, os quais ajudam a moldar as representacGes e significacdes de
integrantes de determinado grupo. Desta forma, subentende-se que surgem praticas que
possuem a responsabilidade de fazer frente perante a distin¢éo deste grupo em relacéo a outros.
Assim definindo as principais caracteristicas da massa que representa.

Este viés de pensamento se faz presente em diversas esferas: da identificacdo e
aproximagdo de individuos por intermédio de um agente em especifico (por exemplo,
torcedores de um time de futebol unidos por um elo comum) até unidades politicas (que, embora
ganhem vida por meio de figuras publicas, ttm como premissa a unido pela identificagdo com
valores). A partir deste ponto estabelecem-se dicotomias e o inicio da relacdo que individuos
estabelecem com o outro, um comportamento que é vigente desde que 0s seres humanos
passaram a interagir entre si.

E neste formato que se arquiteta a opinido plblica. Por intermédio de relacdes
interpessoais (fisicamente ou por meio de publicagdes online), ideias séo difundidas por
diferentes midias, amplificando o alcance massivo de informacGes para publicos diversos.

Sobre o assunto, Farias (2019) debate origens e estruturas da opinido publica. Para ele:



38

Nesse sentido, para que ocorra a publicacdo das opinides, ha a articulagdo entre um
processo bifasico que acontece entre um promotor ou organizador de um pensamento
ou uma opinido e a midiatizagdo ou a amplificacdo desse pensamento que ocorre via
meios de comunicacdo de massa ou mesmo por redes sociais — digitais ou ndo — e que
impacta os publicos. (FARIAS, 2019, p. 46)

Desta forma, apesar da forte influéncia que individuos causam nos demais por meio
de relacGes diretas, ha de se convir que a influéncia e determinacdo de pensamentos e valores
de uma sociedade se ddo, também (sendo em maior volume), por elementos que sdo externos
as relacBes interpessoais. Embora agentes ativos e constantemente presentes em conversas
sociais, rotineiramente precisamos conviver com organizacOes capazes de atingir cada
individuo de maneira distinta. Estas se fazem presentes por intermédio de frentes diversas -
entretenimento, jornalismo, publicidade, esportes, entre outros - assunto a ser discutido nas

préximas paginas e interseccionado com relagGes interpessoais.

2.2 A moral discursiva em relacgdes interpessoais

Entende-se por cultura (apud. LARAIA, 2006) o resultado da soma de diferentes
frentes ideologicas externas que colaboram diretamente para a construcao dos valores a serem
defendidos ou deixados de lado em relagcdes no nivel interpessoal. Fato que polariza meios
internos e externos ao dia a dia de uma comunidade, apesar de justificar posicionamentos (por
meio do discurso) em diferentes momentos nas grandes midias. Questiona-se entdo a liberdade
individual que se detém em uma sociedade para que tratemos da moral, como um guia para

reproducdo de comportamentos pautada em estimulos, como em Kant (1985):

[...] entendo por liberdade, em sentido cosmoldgico, a faculdade de iniciar por si um
estado, cuja causalidade ndo esteja por sua vez, subordinada, segundo a lei natural, a
outra causa que a determine quanto ao tempo. A liberdade é, neste sentido, uma ideia
transcendental pura que, em primeiro lugar, nada contém extraido da experiéncia e
cujo objecto, em segundo lugar, ndo pode ser dado de maneira determinada em
nenhuma experiéncia, porque é uma lei geral [...] sobre esta ideia transcendental da
liberdade se fundamenta o conceito pratico da mesma e que seja esta ideia que
constitui, nessa liberdade, o ponto preciso das dificuldades que, desde sempre,
rodearam o problema da sua possibilidade. A liberdade no sentido pratico é a
independéncia do arbitrio frente a coacdo dos impulsos da sensibilidade. (KANT,
1985, p.475).

Em poucas palavras, o arbitrio dos seres humanos ¢ marcado pelas suas relacdes

que estabelece e formas que sente o contexto em que esta inserido, fazendo com que este tenha
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influéncia em suas diretrizes de moral e compreensdo do que € correto ou ndo. Tocando, assim,
na forma como se encara a sensibilidade humana perante o universo que a ronda e, de igual
maneira, como este influencia em seu comportamento e nogéo de liberdade. Assim, estuda-se a
forma pelo qual codigos de comunicacao interferem na construcdo da moral, passando pela
sensibilidade humana como base.

Analogamente a Kant (1985), infere-se na realidade brasileira um momento de pela
transicdo ideoldgica, a reboque do impulsionamento de novos formatos de fazer comunicagéo
massiva e interpessoal (redes sociais e aplicativos de troca de mensagens instantaneas) como
facilitadores para mobilizagdes populares. Constante e notoriamente impulsionada pela
sensibilidade, questionamentos sobre relagdes determinadas estruturais ganharam espaco entre
brasileiros, passando a conceber o crescimento de lutas sociais, reforcando cddigos a serem
defendidos. Neste contexto, pautas como igualdade de género, raca e orientacdo sexual se
fortaleceram e passaram a ganhar ainda mais notoriedade perante a opinido publica.

Os atuais conflitos mais discutidos tém como origem as paralisacdes populares que
comecaram em 2013, nas chamadas Jornadas de Junho. Com origem na insatisfacdo com o
aumento da tarifa de transportes publicos, cidades brasileiras se viram tomadas por protestos,
movimento que chegou a simpatizar com 84% da populacdo, segundo levantamento do
IBOPE13. Via-se o surgimento de um discurso capaz de despertar afinidade com as pautas,
reforcando o ideal de unidade e favorecendo cddigos que exaltassem o elemento em comum de
cada um ali presente: o fato de ser brasileiro (e o que isso simboliza). Na figura 4, por exemplo,
nota-se uma narrativa marcada por raizes em simbolos brasileiros, colaborando para despertar
das manifestagdes. Hino nacional e bandeiras do pais se somavam a simbolos ja conhecidos
como mascaras fazendo referéncia ao filme V de Vinganca (V for Vendettai4) na construcéo de
uma narrativa de aberta insatisfacdo e pessimismo generalizados, em uma onda de

empoderamento da populagdo como um todo perante um cenario politico conturbado.

13sManifestaces agradam a 84% dos brasileiros, diz pesquisa Ibope - Matéria Portal R7. Disponivel em:
<https://noticias.r7.com/brasil/manifestacoes-agradam-a-84-dos-brasileiros-diz-pesquisa-ibope-06082013>

14 O filme V for Vendetta havia sido langado oito anos antes (2005) e tem sua histéria marcada por uma revolucao
contraria a um governo autoritario. O modelo de méscara utilizado no filme se tornou um simbolo de resisténcia e
luta social para a época.


https://noticias.r7.com/brasil/manifestacoes-agradam-a-84-dos-brasileiros-diz-pesquisa-ibope-06082013
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Figura 4: Exemplos de cédigos presentes ao longo das Jornadas de Junho de 2013.15

Para além das tarifas de Onibus, o Movimento Passe Livre se expandiu,
absorvendo questdes latentes no cotidiano dos brasileiros. Nono assunto mais buscado no
Google em 2013, a PEC 3716, Se SOmou a pautas como a “cura gay” (projeto de atendimento
psicoldgico para homossexuais que ganhou notoriedade ao avancar na lideranga do deputado e
lider religioso Marco Feliciano) como frentes a serem combatidas nos protestos. Entretanto,
com discurso beirando generalizacdes, a abrangéncia de pautas sinalizava a motivagdo origem
das Jornadas de Junho: insatisfacdo generalizada. Fato este que apontou a fragilidade do
movimento, e abriu margem para sua ramificacao.

Do ponto de vista discursivo, 0 movimento iniciou um storytelling de aproximacéo
a politica, trazendo novas pautas a opinido publica e deixando como residuais consequéncias
em longo prazo: questionamento da imprensa enquanto provedora de informag6es imparciais,
0 apartidarismo (que viria a fortalecer a queda de simpatia pelo P.T.), além de abrir margem
para a associacdo do patriotismo a pautas defendidas pela ala conservadora brasileira -
movimento contrario ao que se via por uma mesma massa que lutava contra a “cura gay”’, num
evidente distanciamento ideoldgico entre pessoas que até entdo dividiam espaco.

O ano de 2014 comega com a maior adesdo da classe média brasileira as
paralisacoes, reeditando a Marcha da Familia com Deus pela Liberdadei17 - segunda edigdo do
evento que marcou época em 1964. Partindo de seu nome, é possivel que se encontrem
particularidades que demonstrem significagdes diversas. Apesar de “marchar” ser definida pelo
viés de uniformidade e passividade, a conotacao do termo é relacionada as forcas militares pela
caracteristica “marcha militar” - aproximacdo semantica que se confirma no teor das

manifestagoes. Ainda em reflexdo sobre o nome, “Familia com Deus” traz - para além do viés

15 Imagens que exemplificam as Jornadas de Junho. Disponiveis em: <https://url.gratis/luY16> |
<https://url.gratis/luQCVK> | <https://url.gratis/FOsgf> Acessos em maio de 2020

16 De acordo com levantamento do  Google Trend Reports. Disponivel em:
<https://trends.google.com/trends/yis/2013/BR/> Acesso em maio de 2020.

17 Nova versdo da Marcha da Familia percorre ruas do Centro de SP - Matéria G1. Disponivel em:
<http://g1.globo.com/sao-paulo/noticia/2014/03/manifestantes-se-reunem-para-nova-versao-da-marcha-da-
familia-em-sp.html> Acesso em maio de 2020.


https://trends.google.com/trends/yis/2013/BR/
http://g1.globo.com/sao-paulo/noticia/2014/03/manifestantes-se-reunem-para-nova-versao-da-marcha-da-familia-em-sp.html
http://g1.globo.com/sao-paulo/noticia/2014/03/manifestantes-se-reunem-para-nova-versao-da-marcha-da-familia-em-sp.html
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religioso embutido - a ideia de padronizacdo de constituicdes familiares em associacdo ao
cristianismo, arquitetando um modelo de comportamento sobre constituicdes familiares e suas
praticas. A “liberdade” se conecta em maior significado com o teor das manifestagdes,
reforcando argumentos frequentes no discurso conservador, em carater de questionamento de
sistemas econdmico-sociais em que se encontram. Esta remete a constante aproximacgdo que o
movimento procura adotar perante o ideal de libertacdo - ou sua falta. Junior (2017) debate esta

aproximacao de ideais:

A associacdo da direita com o valor da liberdade, como querem alguns autores e
publicistas, é puramente retorica, pois sempre redunda na defesa do gozo maximo da
liberdade de poucos em detrimento ou ao arrepio da real capacidade de gozo da
liberdade dos muitos. (JUNIOR, 2017, p. 55)

Com constru¢do semantica aproximando os territdrios, a luta por “liberdade” com
discurso “anticomunista” ganha for¢ca novamente, referindo-se a ex-presidente Dilma, seu
partido e sistema econémico. Percebe-se, neste momento, a uniformizacéo de comportamentos
por intermédio de um discurso recheado de simbolos ja concebidos de significacdes, bem como
o combate a “foice” e o “martelo” (figura 5). O embate travado contra as grandes midias de
comunicacgdo era evidente e constante pauta dos movimentos. A luta por liberdade passava
diretamente pelo discurso contra o “controle da midia” (figura 5) e colabora para a criagdo de
grupos politicos hoje amplamente difundidos, como o MBL (Movimento Brasil Livre), por
exemplo.

O viés tomado inicialmente contra 0 aumento de tarifas de dnibus ja ndo pairava
entre as paralisac@es, que tomava rumos abertamente conservadores no &mbito moral e pessoal.
A absor¢do de valores morais e religiosos em movimento que tinha objetivos politicos da
margem para que se compreenda a necessidade que manifestantes encontraram de reviver uma
concepcdo tradicionalista a ser honrada, vinculada a estas forcas e seus valores. Com grande
numero de adeptos e agindo coercitivamente para a atracdo de mais, 0s movimentos ganharam
notoriedade. A unido das duas forcas presentes (Igreja e Exército) € uma constante em diversos
momentos da Historia. Freud (1921) prop6s uma reflexdo sobre o poder de coercdo que Igreja

e Exército detém sobre as massas que atingem:

A Igreja e o Exército sdo massas artificiais, isto €, se emprega certa coacdo externa
para protegé-las da dissolucdo e impedir modificacdes em sua estrutura. (...) O que
nos atrai € apenas a circunstancia de que nessas massas altamente organizadas, se
reconhece com grande nitidez certas relagdes que em outros casos estdo muito mais
encobertas.” (FREUD, 2017, p. 79)
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Assim, nota-se um claro movimento de reforco de valores morais por intermédio
de um discurso pautado em raizes religiosas. Com origem em elementos vivos no imaginario
coletivo das pessoas, davam notoriedade para o ressurgimento de codigos como “comunismo”,
“intervencao militar”, “ditadura” para a pauta novamente. Usando de um cenario de insatisfagao
com governos, elementos conservadores da sociedade encontraram uma oportunidade redefinir
concepcOes da moral perante a sociedade. Este distanciamento ideoldgico entre a origem das
manifestagdes e o discurso propagado por este novo momento implicava na luta pela “defesa
da familia”, revivendo codigos e elementos de significados até entdo inertes no inconsciente
coletivo, fazendo com que discursos se validassem por meio de uma corrente ideoldgica

previamente existente e que havia encontrado caminho para reforcar seus inimigos em comum.
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Flgura 5: Exemplos de mensagens presentes em cartazes em manifestacfes em Sao Paulo em 2014,

Em paralelo, a origem de insatisfacdo culminou também em tempos de avancos e
ganho de notoriedade de pautas progressistas, colocando questdes como igualdade de género,
racial e combate a homofobia como pilares de novas mobiliza¢des. N&o a toa, em 2015 o termo
“machismo” teve o maior pico de buscas no Google em relagdo aos seis anos que o
antecederamis. No mesmo ano, dos 25 termos mais associados ao termo “feminismo”, 10
buscavam compreender mais sobre 0 movimento (vertentes, o que é feminismo)is. O tema se
refletiu também no campo da educagdo: no ENEM, o tema da redacao propunha reflexdes sobre
medidas de combate a violéncia contra a mulher no Brasil2o, exacerbando a necessidade de
serem discutidas pautas de cunho social. Estes fatos estdo contidos no movimento maior de
empoderamento feminino conhecido como Primavera das Mulheres, com inicio em 2015. O

nome procura caracterizar o movimento como um sinénimo de revolugéo, em constante busca

18 Dado referente a levantamento do Google Trends. Disponivel em: <https://url.gratis/BTgkT> . Acesso em maio
de 2020.

19 Dado referente a levantamento do Google Trends. Disponivel em: <https://url.gratis/HiRs8>. Acesso em maio
de 2020.

20 Enem traz violéncia contra mulher na redacdo; veja andlise de professores. Matéria G1. Disponivel em:
<https://url.gratis’fO6QHI>


https://url.gratis/HiRs8
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por mais representatividade e equidade de direitos. Além de tomarem as ruas por algumas
ocasides, diversas intervencGes e mobilizacdes até atualmente resultam em provocacgdes para
que estruturas sexistas enraizadas sejam revistas nos mais diversos niveis - de oportunidades de
trabalho a reproducao de estereotipos discursivos Vivos.

Em termos de discurso, 0 movimento feminista ja colabora ha algum tempo para
um processo de ressignificacdo de signos até outrora atrelados a questdes de género ou de
conotacao pejorativa ao comportamento feminino. Uma destas se deu em referéncia ao termo
“vadia”. A Marcha das Vadias21 (2013) foi um movimento importado do Canadd em que
mulheres protestavam contra os elevados casos de estupros, ao mesmo tempo em que se
posicionavam contra insinuagdes sobre o “merecimento” das vitimas por conta da forma pelo
qual se vestiam. Assim, se apropriaram do termo com objetivo de trazer a ele novos significados
e subverter uma logica existente que refletia em preceitos machistas. Sobre o tema, a

antropologa Julia Zamboni, ressalta a origem das qualificacdes aplicadas ao termo:

Ser chamada de vadia é uma condi¢cdo machista. Os homens dizem que a gente
é vadia quando dizemos sim para eles e também quando dizemos ndo. “A
gente ¢ vadia porque a gente € livre.”. ZAMBONI, Julia. “Mais de 800 pessoas
participam de marcha para reivindicar igualdade de género” [Entrevista
concedida a] Priscila Manzenotti, Empresa Brasil de Comunicagdo, Brasilia,
junho, 2011.

Nesta fala identifica-se abertamente o distanciamento semantico que a palavra
“liberdade” adquire perante dois grupos que lutam por causas em oposicao, apesar do fato de
gue ambos visam demonstrar transparecer seus objetivos finais por meio do discurso.

A mesma légica de crescimento e ganho de popularidade pode ser percebida na luta
contra o racismo e homofobia, em onda de empoderamento de minorias e busca por medidas
de fortalecimento de ideais igualitarios, impulsionando diretamente a maneira como pessoas
distinguem grupos sociais. Em ambos, nota-se o usufruto da lingua como fator determinante

neste processo de transformacdo de valores primarios. Assunto discutido em Possenti (1995):

As formas lingliisticas estdo entre os elementos de combate que mais se destacam, na
medida em que se acredita (com muita justica, em principio) que reproduzem uma
ideologia que segrega em termos de classe, sexo, raga e outras caracteristicas fisicas
e sociais objeto de discriminacdo, o que equivale a afirmar que ha formas linglisticas
que veiculam sentidos que evidentemente discriminam (preto, gata, bicha), ao lado de
outros que também discriminem, embora menos claramente (mulato, denegrir, judiar,
anchorman, history etc). (POSSENTI, 1995, p. 125)

21 A Marcha das Vadias € um movimento que protesta contra ocorréncias de casos de estupro que sdo justificados
com base nas vestimentas de mulheres. Durante a marcha usam também roupas consideradas provocantes em tom
de protesto sobre a relacdo entre feita entre roupas e estupros.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Antrop%C3%B3loga
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Em relacdo a esta primeira causa, um grande debate ganhou forca na denominagao
de pessoas de pele preta: a duvida “preto ou negro” ainda é uma pauta quente na sociedade
brasileira, com maior fortalecimento em 2016 - a busca pelo assunto a época representa o quarto
maior pico de buscas sobre o0 tema até hoje22. Como ja passamos anteriormente, esta dualidade
escancara o universo de associacdes e significacdes que se aplicam a termos.

Em termos de criacdo de expressdes em nossa cultura, “negro” se associado a
denominacdo de situacdes desprestigiados no Brasil (lista negra, magia negra, ovelha negra,
humor negro, mercado negro), enquanto “preto” se faz presente no vocabulério para fins de
valorizacdo ou caracterizacdo de algo (feijao preto, um carro preto, café preto, nota preta).
Pensando em sua expansdo para aléem-dualidade, percebe-se que € uma luta que ganha forca
também pelo combate a formas de disseminacdo de preconceitos por intermédio da lingua. Na
figura 6 (abaixo), elucida-se a l6gica que distancia os dois termos por intermedio de mencgdes a
cada um deste em redes sociais. Enquanto “negro” se aproxima do universo de “pretinho”,

“racismo” e “preconceito”, “preto” também se associam com termos como “modelo”, “cores”,

“look” em carater brando e de denominagao.

Figura 6: Comparativo entre universo de associagdes entre os termos “negro” e “preto”.

Fonte: Stilingue.23

Em suma, o nitido o distanciamento entre duas correntes ideoldgicas no Brasil nos
anos 2010 que se refletiam também nos discursos e formas de abordagem de pautas: por um

lado a reverberacgédo de cddigos voltados a manutencéo de valores de cunho religioso, por outro

22 Dado referente a levantamento do Google Trends. Disponivel em <https://url.gratis/TvXEP>. Acesso em maio
de 2020.

23 O comparativo feito pela interface do Stilingue considerou as mengdes aos termos “negro” e “preto” em um
mesmo intervalo de tempo: janeiro de 2018 a dezembro de 2018.


https://url.gratis/TvXEP
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a luta para ressignificacdo de termos que sdo representativos de grupos identitarios. N&o
demorou em que fossem adicionados ainda mais assuntos a serem defendidos por cada um dos

lados e relagdes ainda mais conflitantes entre tais.

2.2.1 A ojeriza ao politicamente correto

Em resposta aos questionamentos linguisticos de movimentos progressistas, estes
passam a ser combatidos: o0 conservadorismo passa a se apossar de um discurso reativo,
alegando falta de liberdade de expressao. Passam, entdo, a minimizar lutas sociais e atrela-las
ao movimento “politicamente correto”. Com intuito de pejorativizagdo da imagem alheia, torna-
se uma bandeira que caracteriza (posteriormente) a percep¢do da esquerda brasileira.
Diretamente correlacionados, os conceitos passam, gradualmente, a significar diretamente uma

ofensa aqueles que forem assim denominados. E o que defende Junior (2017):

N&o precisamos nos estender muito mais para mostrar que tanto os termos
“esquerdos” e direitos” como “politicamente corretos” sofrem do mesmo “mal”: sdo
usados como termos de pugna, de ofensa pessoal e publica. Mas enquanto os termos

EEINNT3

“esquerda”, “direita”, “republica”, “democracia” e tantos outros sdo frequentemente
utilizados em analises académicas, ou seja, tém seu campo semantico demarcado e
controlado como conceito analitico, inclusive diferenciando-os de seus usos na
linguagem cotidiana da pugna, “politicamente correto” ¢ um conceito folk, do debate
politico, com baixissima densidade académica. (JUNIOR, 2017, p. 56)

Nestes parametros, o “politicamente correto” passa a ser encarado COmo um termo
entranhado a frentes de ideologia politica, participando do mesmo universo semantico que
elementos de frentes progressistas. O termo concorre por espago com ‘“‘corrupgdo’” como
chancelas argumentativas para pejorativizacdo de imagens, corroborando para um universo
semantico em comum. Em resposta a ascensdo e conexao do conceito a politica, surge seu
antagonista: o politicamente incorreto. Fortalecido nos Gltimos anos, trabalha constantemente

para a deterioracéo de pautas sociais, como se observa na figura 7, a seguir:
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Figura 7: Universo de associagdes a “politicamente correto” em redes sociais.

Fonte: Stilingue2s

Assim observam-se as principais relagdes ao termo “politicamente correto” de
junho de 2019 a junho de 2020. Com 112.251 publicagbes mencionando o assunto nas
principais redes sociais no periodo, € constante a associacdo a termos como “‘vagabundos”,
“escoria maldita”, “esquerdista”, entre outros - como se viu na figura 7. Esta aproximagao
semantica endossa a categorizacdo que se desenha aqueles que se identificam com a ojeriza
disseminada ao termo e tipo de comportamento.

Dentre 0s anunciantes nesta seara, paginas e grupos em redes sociais tem tomado
forcas, como € o caso da pagina “Politicamente Incorreto”. Com mais de 220 mil seguidores,
reforca a proximidade entre o conceito e seu posicionamento politico. Se auto configura como
“Somos um movimento conservador, em apoio a familia, contra a inversao de valores!!! Venha
fazer parte dessa equipe. #DeusPatriaFamilila”. Seus conteudos reforcam a primeira impressao
transmitida por seu nome e identidade visual - como é visto na figura 8 somando-se a
exemplificagdo do teor de suas postagens - colocando temas como aborto, armamento da

populacéo e questionamentos do empoderamento feminino em pauta.

24 O comparativo feito pela interface do Stilingue considerou as meng¢des a “politicamente correto” no intervalo
de junho de 2019 a junho de 2020.
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Flgura 8: ldentidade visual e exemplo de post feito pela pagina Politicamente Correto em junho de 2020.

Em meio a tais temas, movimentos paralelos ganham forca tratando exclusivamente
de cada um deles. Em relagdo ao aborto, por exemplo, o0 movimento “pro-vida” ¢ estimulado
por individuos pertencentes a esta camada da sociedade. Em sua comunicacao, a positividade
surge como marca: ao invés de se posicionarem como contrérios a legalizacdo do aborto
promovem discurso em prol da vida humana, fazendo com que aqueles que sejam seus
adversarios sejam interpretados como contrérios a tal, estratégia concebida pelo conceito de
intencionalidade (BEAUGRANDE E DRESSLER, 1983).

A falsa passividade atrelada ao discurso se conecta diretamente a forma como

interferem na imagem de frentes progressistas. Analogamente, Junior (2017) reforca:

Conceitos como “republicano” ou “civilizado”, por exemplo, sempre tém carater
positivo. Assim, quando sdo usados para desqualificar adversarios é sempre pela
negacdo: a pratica ndo é republicana, esse ritual € incivilizado. (JUNIOR, 2017, p. 56)

Por este ponto de vista, nota-se como termos que denotam agressividade estdo mais
presentes nas associa¢fes semanticas de lutas progressistas. Nao a toa, entre 2014 e 2015 as
buscas por “feminista radical” e “feminismo animal” estiveram entre as mais frequentes
relacionadas ao tema “feminismo” - sendo que em 2014 o termo mais presente foi “radical”.25
O impulsionamento destas associacOes e deterioracdo da imagem alheia € reforgado pela lingua
e seus signos. Vé-se, assim, o nitido alinhamento entre o discurso e o objetivo final dos

movimentos, tendo em comum suas incansaveis tentativas de atrairem mais publicos.

2.2.2 Sufixos e pejoratividade

2sDado referente a levantamento do Google Trends. Disponivel em <https://url.gratis/OWUii>. Acesso em maio
de 2020.
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Até o momento, discutiu-se como alguns termos e universos semanticos estdo
diretamente relacionados com “novos” debates que vém ocorrendo na ultima década brasileira.
Como outro elemento argumentativo, como foi debatido no capitulo 1, a textualidade
(BEAUGRANDE E DRESSLER, 1983) e significacdes (ECO, 1975) estdo longe de serem
construidos apenas por meio de palavras isoladas, sendo um universo composto por uma
variante de fatores. Dentre estes, nota-se 0 uso de sufixos especificos como caminho para o
menosprezo e pejorativizacdo de pautas, associando-0s a termos presentes em conversas sociais
que se estabelecem. Também muito representada nos anos recentes da histéria do Brasil, sufixos
agem de maneira intrinseca a palavra, colaborando para a construgdo de imagem de grupos no
imaginario coletivo. Uma ferramenta que se faz possivel pelo fato de “fatores culturais”
(SANDMANN, 1989) interferirem na compreensdo da palavra - uma vez que a soma de termos
neutros pode resultar em algo pejorativo.

O sufixo-ista, por exemplo, indica relagdio de ‘“adeptos” e “seguidores”
(SANDMANN, 1989) de linhas ideoldgicas e se alterna constantemente com o sufixo-ismo,
variando entre si nas significacbes que cada um carrega. O sufixo-ista acaba por ser um
sinbnimo de pejorativizacdo quando combinado a substantivacdo de termos, fazendo com que
a pessoa referida entre num universo determinado por aquela significacdo. E uma l6gica que se
v€ representada atualmente por intermédio de variantes como: “esquerdista”, “abortista”,
“armamentista”, “comunista”, “petista”. Pautando-se em um universo em que cada uma das
palavras absorve seu ramo de significagdes, sufixo tem com a responsabilidade de fixar a pessoa
a tal imagem e podendo promover enumeracGes que contribuam para a mensagem final.

Sandmann (1989), ex-professor da UFPR, exemplifica a interferéncia de sufixos:

Vejamos a proposito a citagdo seguinte: “A Folha permite que eles tomem um
caminho que pode ser tremendamente perigoso para o pais, se tivermos um presidente
comunista, socialista, marxista ou qualquer 'ista'.” (Folha, 21-8-89, A-3). Em outros
contextos, comunista, socialista e marxista € neutro. Note-se o sentido negativo de
ista, na citacdo acima, em que esta substantivado. (SANDMANN, 1989).

E ainda comum no Brasil recente a soma de palavras em que ambas ja detém seu
proprio universo de significagcdes para a criacdo de novos termos, como é o caso do neologismo
“bolsominions”26, por exemplo. Com objetivo de menosprezar seguidores de Bolsonaro, surge

para caracterizar aqueles que o seguem como “minions” termo da lingua inglesa que significa

260 prazer das palavras: De onde vem a expressdo bolsominion. Matéria Galcha ZH. Disponivel em:
<https://url.gratissMu6bA> Acessado em maio de 2020.
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“servo”, “lacaio”, “aquele que segue’27, mas que adquire conotacdo negativa pelo contexto
social em que referem-se aos personagens “minions” do filme infantil “Meu Malvado
Favorito”, no qual estes sdo personagens com linguagem limitada, andam sempre juntos
repetindo falas e seguindo cegamente seu lider - somente no ultimo ano foram mais de 735 mil
mengdes ao termo nas principais redes sociais brasileiraszs.

Em geral, notam-se comportamentos adequados aos ambientes em que estdo
inseridos e fiéis aos objetivos que precisam cumprir com seguidores. Além disso, sendo a
linguagem uma materializacao de ideologia (ORLANDI, 2005), adquire como funcao primeira
refletir crencas daquele que a usa, considerando fatores extralinguisticos também como parte
da composicdo. Partindo desta, conservadores e progressistas percorrem caminhos opostos na
construgdo de seus discursos como estratégia de convencimento. Enquanto o movimento
conservador tem como objetivo evocar cddigos de comunicacdo que outrora fizeram parte da
vida das pessoas e sua cultura, linhas ideoldgicas progressistas atuam de maneira combativa na
lingua por terem objetivo de remodelar parametros ja determinados na sociedade, propondo um
novo modus operandi sobre questdes vitais da vida em comunidade.

Sobre tais, a radicalizacdo de pautas surge como um artificio também usado para
deturpacdo de percepcéo, conceito que remete as nuances interpretativas que um texto pode
deter. Uma das formas que esta estrutura toma forma no Brasil contemporaneo é na
estereotipacdo de movimentos. A luta feminista, por questionar padrbes vigentes de estética
relacionados a “obrigatoriedade” social que mulheres t€ém de se depilar, por exemplo, passa a
ser enquadrada como mandatdria e agente maxima na categorizacdo do movimento. Somente
em 2018, foram 1851 publicacfes em redes sociais associando 0s dois universosze. Até hoje, a

associacgdo entre termos se materializa em agressdes verbais, como se vé na figura 9:
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Pelo jeito ,mais uma petista feminista ,comunista do Claro, tinha que ser muié feminista com cabelo na sovaco
sovaco cabeludo e resisténcia... KKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKKK

Figura 9: Exemplos de tweets reverberando a associa¢éo preconceituosa entre feminismo e sovaco cabeludo.

Fonte: Twitter.

27 Tradugdo do termo em inglés para a realidade brasileira. Disponivel em: <https://url.gratis/2pg7B>
28Levantamento feito pela interface do Stilingue considerando as mengdes a “bolsominion” no intervalo de maio
de 2019 a maio de 2020.

29 Levantamento feito pela interface do Stilingue considerando as publicacfes que mencionasse “feminista” e
“sovaco cabeludo” simultaneamente, durante o ano de 2018 inteiros.
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Estas diferencas de posturas acabam por influenciar na maneira como cada um deles
se refere ao outro e, consequentemente, na percep¢do que adquirem perante a opinido publica.
E nesta logica que se cria um ambiente permissivo a disseminacdo de noticias falsas que
parecem partir de premissas verdadeiras. A intersec¢cdo entre o papel da imprensa e figuras
publicas com alto alcance se mostra relevante também neste cenario, ao passo que a primeira
surge com poder de impulsionar tais vozes, como se V& em matéria em matéria veiculada em
marc¢o de 2016 pelo portal G1: na ocasido, o portal deu espaco para que a ex-ativista Sara Winter
se posicionasse sobre a pauta feminista. A descricdo que o portal implica a ela compila
esteredtipos sobre ao movimento: “Ex-ativista tenta recomegar em S&o Carlos (SP), mas sem
topless em publico. Mae de um menino de seis meses, ela agora € contra 0 aborto e temente a
Deus.”s0. Na construcdo, a mensagem distancia o feminismo da concepcdo que a camada
conservadora brasileira identifica como padrao: em prol da vida, cristd, e “sem topless em
publico”. Para além, d4 margem para compreensdo de que Sara converteu-se a0 modelo de
comportamento agora adotado, oferecendo seu espaco de alto alcance publico para que sejam
reverberadas falas como: “O feminismo ¢ o movimento mais intolerante que ja conheci” ao
longo da producdo jornalistica. Assim, retoma-se 0 conceito de ampliacdo indevida
(SCHOPENHAUER, 1997), pautado na radicalizacdo e tomada de territrios semanticos
alheios ao extremo, em que opostos procuram depreciar a imagem alheia por meio de
associacOes. Esta permissividade interpretativa é, na verdade, tomada por balizas de sentido ja

construidas. Como se vé em Eco (2015):

Para tomarmos um texto como pardmetro de suas interpretacdes, necessitamos admitir
que, pelo menos por um instante, exista uma linguagem critica que age como
metalinguagem e permite a comparagao entre o texto, com toda a sua historia, e a nova
interpretagdo. [...] a nocdo de interpretacdo requer que um segmento de linguagem
possa ser usado como interpretante de outro segmento da mesma linguagem. No
fundo, esse € o principio peirciano de interpretancia e de semiose ilimitada. (ECO,
2015, p. 31)

Em suma, no que tange a construcdo de valores no Brasil recente, nota-se a
dicotomia citada anteriormente, entre uma frente conservadora que busca reviver codigos por
meio da fetichizacdo de simbolos a que se alinham, enquanto, por outro lado, pautas
progressistas passam a questionar a lingua e comportamentos para disrupgdo de ideias sobre

moral. Para isso, usam de ressignificacdes no combate a reproducéo de termos que possam soar

s0'Movimento mais intolerante que ja conheci', diz ex-feminista Sara Winter. Matéria G1, mar¢o de 2016.
Disponivel em: <https://url.gratis/qzAdZ>. Acesso em 4 de junho de 2020.
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ofensivos aos grupos que defendem. Bem como adiantou Schopenhauer (1997) ao tratar da
dialética eristica, trata-se de sobressair um argumento perante os demais. A retorica vigente no
Brasil ainda é baseada na sua necessidade atrair novos adeptos, tornando possivel a construcdo
da reputacdo da causa defendida, em detrimento da pejorativizacao do discurso opositor.

Abre-se, assim, espaco para a maior influéncia de meios de comunicagdo no que
diz respeito a comportamentos e priorizacdo de valores. Com efervescéncia interpessoal em
curso, procura-se entender quais eram 0s posicionamentos dos meios de comunicagdo no
periodo. Por ser uma relacdo alimentada tanto pela geracdo de contetdos quanto pela
receptividade e posteriores reacdes destes, para definir um critério na escolha destes principais
agentes a serem analisados, tomou-se como base aqueles que tiveram maior interesse na vida
das pessoas: principais buscas dos brasileiros e os assuntos que mais fazem parte dos seus dia-
a-dias por intermédio de duas frentes de pesquisa: Facebook, Instagram e Twitter (por meio do
site Stilingue) e Google Trends (temas de maior interesse na década).

Das principais buscas desde 2011, sete categorias de interesse se destacam, s&o elas:
programas de televisdo e filmes; esportes (principalmente futebol); politica; mortes de
personalidades; inovacbes (jogos, redes sociais, celulares); grandes fatos (festivais,

paralisacOes, acidentes) e duvidas de rotina, como vé-se na figura 10:

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

BBB13 BBB14 BBB15 Big Brother Brasil Copa do Mundo Copa América
BBB11 BBB12 Telex Free ENEM Cristiano Aradjo Jogos Olimpicos Rio Tabela do Brasileirdo Big Brother Brasil Tabela do Brasileira:
Salve Jorge Amor a Vida Resultado do ENEM Big Brother Brasil ENEM Eleigdes 2018 Gugu Liberato
Rebelde Avenida Brasil ENEM 2013 Eleigdes Verdades Secretas Chapecoense Marcelo Rezende Jair Bolsonaro Vagas de emprego
Insensato Coragdo Mc Daleste Eduardo Campos Tabela do Brasileirdo Tabela do Brasileirdo O Chamado Horério de Brasilia Gabriel Diniz
Eleigdes 2012 A Fazenda sisu Domingos Montagner FGTS Greve dos caminhoneiros Thanos

Concursos 2011 PRONATEC Os 10 Mandamentos Eleigbes 2016 Sisu Luis Inacio Lula da Silva

Brasileirdo 2011 ENEM 2012 Amor a Vida Copa do Mundo Rock in Rio ENEM Furacdo Irma Fernando Haddad

ENEM 2011 TRE PEC 37 SISU Além do Tempo sisu Copa SP de Futebol Jr.  Copa do Mundo Feminina

Corde Encantado Fina Estampa Bbom ProUni Império A Fazenda Stan Lee Caio Junqueira

Legenda:
Inovagio @ Mortes ® Esportes
@ Diaada @ Grandes fatos externos

@ Poitca @ Programas de TV/ Filmes

Figura 10: Tabela que compila as principais buscas no Brasil no decorrer dos anos, de 2011 a 2019.

Fonte: Google Trends Report.

Enviesada por esta funcédo, a analise toma as trés primeiras categorias destacadas

como objetos de estudo, visando discutir como estdo conectadas com movimentos e valores
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efervescentes na sociedade brasileira recente. Ou seja, discutir como imprensa, entretenimento

e politica agem na construcdo da moral em pautas em alta recentemente.

2.3 A atuacdo da imprensa na construcdo da moral

O primeiro ponto a ser analisado € a imprensa brasileira. Diretamente relacionada
aos valores anteriormente abordados, tem suas motivacdes ideoldgicas declaradas de forma
nitida. Nao somente pelos assuntos abordados, mas também pelos que ndo sdo. Observa-se,
ainda, a forma pelo qual estes sdo tratados em termos de frequéncia e associagOes feitas por
editorias. Sua postura se conecta diretamente a um comportamento de massas voltado a
absorcao de ideias de forma superficial, se alimentando de ideias pré-existentes e usando destes
materiais como chancela de conhecimento em suas relacGes interpessoais. Para que seja
possivel a interpretacdo entre os dois universos (pessoal e imprensa), toma-se como base uma

passagem de Freud (2017) sobre construcdo de argumentos para massas. Para o autor:

Inclinada ela propria a todos os extremos, a massa s6 é excitada por estimulos
desmedidos. Quem quiser agir sobre ela ndo precisa de nenhuma ponderacéo
I6gica de seus argumentos; tem de pintar as imagens mais fortes, exagerar e
repetir sempre a mesma coisa. (FREUD, 1921, p. 51)

A partir de tal, ajuda-se a delimitar as balizas estabelecidas para analisar o
comportamento da imprensa e consequente reatividade popular. E um comportamento que se
nota com frequéncia nos mais abrangentes canais de comunicacao. Para a analise proposta, sera
considerado um veiculo de comunicacao em especifico, responsavel por movimentar conversas
sociais: a Revista Veja - 0 recorte prioriza a revista pela relevancia que obteve nos ultimos anos,
presentes no universo de buscas relacionadas como “Dilma” “Lula” e “Bolsonaro”, no periodo
analisado via Google Trends. Toma-se o cenario social como ponto de partida para
compreender o papel deste veiculo jornalistico no periodo a partir dos esforgos de comunicacao
na ultima década da Veja e como estabeleceu parametros morais que pautaram os principais

interesses dos brasileiros.

2.3.1 Alarmismo paciente: A Veja na ultima década
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Como se Vvé no inicio do capitulo, o Brasil passou a enfrentar uma dualidade
ideologica que confronta o conservadorismo e a crescente de pautas progressistas. Nota-se que
a distin¢do de valores implicou também na absor¢do de pautas sociais em diretrizes politicas.
A partir de 2015, principalmente, ser de esquerda passou a se associar ao combate a homofobia,
machismo e outras causas, a0 mesmo tempo em que a direita passou a se ver representada em
politicos que tangibilizassem ideais moralmente conservadores. Assim, passaram a simbolizar
também pautas de cunho social e pardmetros da moral. O caminho seméntico que a Veja passou
esclarece o publico pelo qual esta desejava se aproximar.

Com aproximacdo do campo politico mais efusivo a partir de 2014, editorias
voltadas a salde, por exemplo, detinham maior espaco no periodo que antecede a epoca. Por
26 vezes durante na década, a revista teve como assunto principal a satde e fez da pauta um
caminho para alimentar padrdes estéticos concebidos entre os brasileiros. A figura 11 elucida
alguns dos momentos em que o veiculo se aproxima deste tema. A relagdo direta que a revista
faz entre conquistas pessoais e aparéncia magra e alta se faz presente em titulos associando
emagrecimento a “forca de vontade” (Revista Veja, outubro de 2012); e entre chocolate e
“culpa” (Revista Veja, outubro de 2013). Quando ndo por associacdes, este reforco

aproximando os dois conceitos se faz de forma direta, como em:

Do alto tudo é melhor. A “evolugdo tecnofisica” explica por que as pessoas mais altas
sd0 mais saudaveis e tendem a ser mais bem sucedidas. O que esta nova ciéncia diz
sobre: obesidade, dieta, longevidade, puberdade precoce, metabolismo. (Revista Veja,
ed. 2266, abril, 2012)

HOCOLAT,
7PODECOMERZ
SEM CULPA!

A CIENCIA £ QUEM DIZ:
ELE CONTEM UMA DEZENA DE SUBSTANCIAS
QUE TORNAM A VIDA MAIS SAUDAVEL
(E AINDA AJUDA A MANTER O PESO)

—_— —

i \ {h ke a chegar em
ity TELEE # estacio do sol

Figura 11: Exemplos de capas reforcando estere6tipos relacionados a estética e emagrecimento.

Fonte: Acervo online Veja.

Com o decorrer dos anos, editorias voltadas ao assunto perderam relevancia, mas
uma coluna em especial associa-se ao assunto de forma mais intrinseca e ganhou notoriedade

perante a opinido publica: em abril de 2016, momento de crescimento do movimento feminista,
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a revista refere-se a Marcela Temer como: “Bela, recatada e do lar: a quase primeira-dama, 43
anos mais jovem que o marido, aparece pouco, gosta de vestidos na altura dos joelhos e sonha
em ter mais um filho com o vice”. (REVISTA VEJA, Abril 2016). Os esfor¢os do movimento
feminista em promover ressignificacdes se viam escanteados, uma vez que era corroborado ao
publico mais um reforco sobre o padrdo de comportamento feminino: mantendo-se “bela”
(magra, loira, jovem), “recatada” (introspectiva, sem aparecer muito) e “do lar” (pautando-se
na pejorativiza¢do da imagem de mulheres que frequentam bares e festas). O elemento “ndo
dito” é também destaque na estratégia de argumentacao, ao passo que ignora a luta feminista e
d&4 voz & preceitos sexistas. Assim, ecoou no movimento feminista pelos esforcos de
ressignificacdo, dando origem a uma gama de significados e variantes, como a substitui¢éo para
“bela, desbocada e do bar”, por exemplo, ou a simples negagdo da caracterizagcdo que feita a
Marcela Temer. Abaixo, (figura 12), o posicionamento do veiculo e um exemplo de protestante

gue questionava o que era promovido.

= vou veja soswun smcarQ,

R COLUNISTAS ECONOAIA POLITICA MUND

Marcela Temer: bela, recatada e “do lar”

A quase primeir

minista em passeata.s1-32

Somando-se a seara da moral, a postura da revista na politica nos Gltimos anos é de
nitida parcialidade percorrendo um caminho que nitidamente gerou consequéncias no ambito
social. Sua atuacdo na deterioracdo da imagem do P.T. foi crucial para o atual cenério descrito,
reforcando a constante pejorativizacdo de simbolos, valores e discursos destes. Esta
parcialidade percebida na postura do veiculo afunilou sua concepcao de leitor-modelo (ECO,
2015): a partir do momento que passava a de tratar quase que exclusivamente de contetdos
voltados & pejorativizagdo do principal elemento massivo relacionado a esquerda e

desconsiderava pautas sociais que haviam sido absorvidas por tal (mesmo em seu momento de

stMarcela Temer: bela, recatada e “do lar”. Matéria Revista Veja, abril, 2016. Disponivel em:
<https://veja.abril.com.br/brasil/marcela-temer-bela-recatada-e-do-lar/> Acesso em maio de 2020.

32 Captura de tela de video na matéria Em resposta a matéria da 'Veja', mulheres rasgam vestidos em brasilia.
Matéria Portal Brasil ao minuto. Disponivel em: <https://url.gratis/xBJVN> . Acesso em maio de 2020.
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maior efusdo) deixou clara a sua aproximagdo com a camada conservadora da sociedade. Sobre

esta relacdo com publicos, discute-se:

Um texto é um artificio que tende a produzir seu prdprio leitor-modelo. O leitor
empirico é aquele que faz uma conjectura sobre o tipo de leitor-modelo postulado pelo
texto. O que significa que o leitor empirico é aquele que tenta conjecturas ndo sobre
as intengbes do autor empirico, mas sobre as do autor-modelo. O autor-modelo é
aquele que, como estratégia textual, tende a produzir certo leitor-modelo. (ECO, 2015,
p. 30)

N&o a toa, suas editorias se multiplicaram, buscando colocar-se como mais um “dos
seus” por meio da linguagem. Esta segmenta¢do de publico por intermédio dos interesses e
categorias de assuntos discutidos se confirma em uma anélise historica da relacdo que esquerda
e direita travam, em especial em campos seméanticos dos temas perante massas.

Em relacdo de antagonismo politico e moral, observa-se a postura adotada pela
Veja: de janeiro de 2011 a dezembro de 2019, a revista langou 470 edicBes de revistas
diferentes. Destas, suas editorias se distribuiram em 10 principais assuntos: saude e estética
(26), esportes (15), inovacdes e tecnologia (20), pautas sociais (18), religido (8), personalidades
e entretenimento (17), fatalidades (28), curiosidades e dia a dia (21), politica internacional (32)
e politica nacional (285).

O desequilibrio entre pautas se fez mais evidente a partir de meados da década. Em
2015 (primeiro ano do segundo mandato de Dilma), por exemplo, 80% das capas da Veja se
voltavam a politica nacionalss. Em carater alarmista, seu discurso se aproximou do conceito
visto em Freud (2017) sobre padronizacao de discursos em massas, em duas linhas distintas:
das 285 edi¢es politicas, 117 traziam noticias de cunho cadtico sobre o cenério nacional, com
frequente uso de cddigos como “socorro”, “panico”, “tragédia”, “tempestade”, “crise”, além do
apoio visual com imagens de ratos, crocodilos, bonecos, entre outros. A escolha lexical é

determinante no processo de construcdo da imagem de politicos, como se vé em:

Nos, estudiosos da politica, somos frequentemente forgados a enfrentar a fatalidade
de adotarmos conceitos analiticos que sdo também termos nativos da propria politica.
“Democracia”, “republica”, “direitos” e muitos outros termos da linguagem politica
cotidiana sdo também conceitos analiticos académicos. A complicagdo em nosso caso
é que, por ter a politica uma natureza fortemente antagénica, como bem notou Carl
Schmitt (Schmitt & Schmitt, 2007), tais termos nativos sdo quase sempre apropriados
para efeito de pugna (Krieg Begriffe), isto €, para ofender, rebaixar e desmoralizar

adversarios. (JUNIOR, 2017, p. 55)

33 Dado obtido apds andlise individual das principais editorias e categorias de assunto expostas pela Revista Veja
entre 2011 e 20109.
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Ou seja, trata-se de um processo de reforgo de termos narrativos com finalidade de
desmoralizacdo de adversarios politicos. No caso da Veja, este comportamento se faz
recorrente, banalizando e animalizando temas como a corrupgéo e levando debates ao nivel da
pessoalidade. Um processo gradual na criacdo de sentimento alarmista que se perpassa sua

postura ao longo dos anos, como se exemplifica na figura 13 abaixo:

A ANATOMIA DA \
CORRUPCAO

Figura 13: Exemplos de capas em tom alarmista sobre o cenario vivido no Brasil.

Ainda sobre o total, das 285, 105 capas carregavam mensagens diretas ao Partido
dos Trabalhadores como centro de abordagens, explorando territdrios semanticos de termos
relacionados a “prisdes”, “escandalo”, “corrup¢do”, “afundando”, “fim do mundo”,

29 ¢

“quadrilhas”, “culpado”. Nos momentos em que a revista procura tratar sobre o partido, também
sdo feitas referéncias a animalizacdo dos personagens envolvidos, tornando o processo ainda

mais caricato, como pode-se perceber em exemplos compilados na figura 14:

COMO O PT ESTA
AFUNDANDO A PETROBRAS

Figura 14: Exemplos de capas relacionadas ao P.T.

e : \ P
5 | PERC

Né&o se pode afirmar que o motivo da ocorréncia do impeachment da ex-presidenta
Dilma Rousseff € fator resultante destas estratégias de comunicacdo, mas estas fazem
compreender um pouco mais sobre o poder de convencimento que uma estratégia granular de
comunicacdo detém, agindo na ampliacdo e alteracdo do territério seméantico que figuras fazem
parte e movendo a opinido popular de acordo com a intencionalidade (BEAUGRANDE E

DRESSLER, 1983). A atuacgéo da revista, assim, surge como fator determinante ndo somente
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pelo teor das mensagens, mas tambeém pela frequéncia de mensagens no imaginario popular.
Sua acdo indireta e gradual se encaixa no conceito da psicologia conhecido como “aproximagao
sucessiva”. Tal estratégia é presente no campo da compreensdo de massas em diversos
momentos da Histdria (diretamente relacionada a momentos revolucionarios e cenarios de

crises), como se vé em Trotsky (1930):

As massas se metem em revolugao ndo como tendo um plano prévio de transformagéo
social, mas com o sentimento amargo de ndo poder tolerar por mais tempo o antigo
regime. E somente o meio dirigente da sua classe que possui um programa politico, o
qual tem, no entanto, necessidade de ser verificado pelos acontecimentos e aprovado
pelas massas. O processo politico essencial de uma revolugdo é precisamente aquele
em que a classe toma consciéncia dos problemas postos pela crise social, e que as
massas orientam-se ativamente segundo o método das aproximagdes sucessivas. As
diversas etapas do processo revolucionario, consolidadas pela substituicdo a tais
partidos por outros sempre mais extremistas, traduzem a pressdo constante reforcada
das massas sobre a esquerda, enquanto este impulso ndo se quebre contra obstaculos
objetivos. (TROTSKY, 1930, n.p.)

A estratégia se reforca no destaque a figuras e simbolos utilizados pelo veiculo, com
completo conhecimento da superficialidade de informag6es que o publico detém, atraindo-o de
forma direta e clara. Por este ponto de vista pode-se observar como um grande veiculo pode
impactar em posicionamentos politicos ao mesmo tempo em que conversa diretamente com
pautas de cunho popular, destacando somente aquelas que corroboram para sua construcéo
semantica, fato este que se comprova nas poucas 18 capas direcionadas a pautas sociais desde
201134, mantendo o assunto entre os trés menos abordados pela VVeja desde entéo, apesar de a
revista estar inserida em um contexto de empoderamento de minorias e crescimento abrangente
destas. Desta maneira, com funcdo pré-estabelecida, acaba por interferir diretamente no
inconsciente coletivo. No final, o gradual o ativismo e pessoalidade da Veja surgem como

chancelas argumentativas ao seu publico.

2.4 O entretenimento refletindo valores

Em paralelo ao movimento produzido pela imprensa, outra fonte se mantém com
relevancia no dia a dia das pessoas: 0s meios de entretenimento de massas. Por vezes menos

explicitas, as frentes agem diretamente na vida no cotidiano reforcando estereotipos,

34 Dado obtido apds analise individual das principais editorias e categorias de assunto expostas pela Revista Veja
entre 2011 e 2019.
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comportamentos e ajudando a moldar como enxerga-se 0 mundo que esta em sua volta. A
relacdo que ideologias estabelecem com canais e formas de entretenimento sdo intrinsecas e se
aproximam da forma inerente que a relacéo se da entre palavra e ideologia (signos).

No que diz respeito a este tipo de consumo de informacdes e entretenimento,
percebe-se que, mesmo inconscientemente, estamos constantemente consumindo produtos que
sdo reflexos de pontos de vista macro, estimulando comportamentos que séo representacoes de
perspectivas dos produtores desta industria - chamada por Adorno (1985) de industria cultural.

Para o autor:

Os produtos da inddstria cultural podem ter a certeza de que até mesmo os distraidos
vao consumi-los abertamente. Cada qual é um modelo da gigantesca maquinaria
econdmica que, desde o inicio, ndo da folga a ninguém, tanto no trabalho quanto no
descanso, que tanto se assemelha ao trabalho. E possivel depreender de qualquer filme
sonoro, de qualquer emissdo de radio, o impacto que ndo se poderia atribuir a nenhum
deles isoladamente, mas sé a todos em conjunto na sociedade. Inevitavelmente, cada
manifestacdo da industria cultural reproduz as pessoas tais como as modelou a
indUstria em seu todo. E todos os seus agentes, do producer as associac@es femininas,
velam para que o processo da reproducdo simples do espirito ndo leve a reproducédo
ampliada. (ADORNO, T., 1985, p. 60)

Desta forma, subentende-se que o entretenimento € um agente decisor na construcéo
e modelacdo de comportamentos e frentes de crencas perenes em determinada sociedade.
Mesmo que sem perceber e em diferentes formatos, estes produtos absorvem a capacidade de
interferir diretamente no dia a dia daquelas que atinge. Sobre este ponto, vale o reforco
promovido por Adorno (1985) a importancia das associa¢cdes enquanto decisivas na formagéo
de opinides sobre assuntos. No Brasil, ainda tomando como partida as principais buscas e
interesses frequentes na Gltima década, da-se destaque a programas de televisdo (em especial,
o reality show Big Brother Brasil, da Rede Globo) e o futebol como agentes atuantes na vida
dos brasileiros. Desta maneira, veremos a seguir reflexdes sobre formatos pelos quais estes dois

estdo relacionados com diretrizes da moral vigentes no pais atualmente.

2.4.1 Estudo de caso: Big Brother Brasil e a moral

O meio de entretenimento mais procurado pelos brasileiros nos Gltimos anos é o

reality show Big Brother Brasil, da Rede Globo. Presente sete vezes entre os 10 temas mais
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buscados nos Ultimos 10 anosss, movimenta conversas e ajuda a balizar a concepgdo de
realidade que as pessoas detém da sociedade, afetando nas rela¢fes interpessoais e também com
outros veiculos. O programa desde seu surgimento consegue se conectar com o publico, em
especial, pela pessoalidade que ele transmite, fazendo com que os brasileiros se sintam parte
das relagdes que acontecem na casa. Uma linha de pensamento que nos mostra que o reality
show - assim como outros tipos de entretenimento similares - adquire a fungéo de transmitir
valores da cultura de massa em prol da padronizacdo de comportamentos e aproximar as pessoas
a tipos de comportamentos que se alinhem ao conceito de moralidade determinado e esperado
pelos produtores de contetdo. Para além de sua fungdo de entretenimento e de fazer com que
as pessoas se divirtam engajando com este, indiretamente reforca estere6tipos e padrdes que ja
sdo presentes na vida em comunidade brasileira. A impressdo de realidade que as pessoas
estabelecem com elementos da industria cultural foi debatida por Humberto Alves Silva Janior,

Doutor em Ciéncias Sociais em seu artigo “Industria Cultural e Ideologia™:

A “impressdo de realidade” e os choques intencionalmente veiculados pela inddstria
cultural sdo recursos frequentes, que se tornaram norma nesse tipo de produgdo, em
especial no cinema. O que, de fato, esta por tras desse mecanismo é o padréo da cultura
de massa, que, assim como o0s outros produtos comerciais, necessitam dessa
padronizagdo como meio imprescindivel de garantir o lucro. (SILVA JUNIOR, 2020,

p.1)

Assim, depreende-se a fungdo social que o programa adquire além de envolver as
pessoas nos dilemas dos personagens anualmente, corroborando para a construcéo de padrbes
de comportamento, estéticos e de relacionamentos aos seus espectadores, com mais de oito
milhdes de mengdes ao termo “BBB” entre maio de 2019 ¢ maio de 202036. Em termos de
analise desta funcdo a ser cumprida por tal, o Big Brother Brasil une-se a outros programas de
entretenimento que movem as pessoas como novelas, séries, filmes, entre outros. Entretanto, o
seu diferencial passa também pela interatividade. A “impressao de realidade” ganha ainda mais
forca a partir do momento em que as pessoas tém a oportunidade de interferir diretamente na
realidade vivida no programa. E desta maneira que se fortalece a relacio entre a realidade de
pautas sociais e discussdes frequentes no atual Brasil e sua consequente reverberacdo no reality

show.

35 Dado obtido apds andlise individual das principais buscas e interesse de brasileiros desde 2011, via Google
Trend Reports.

ssLevantamento feito pela interface do Stilingue considerando as publica¢des que mencionaram “BBB” entre maio
de 2019 e maio de 2020.
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O intercambio entre o recente e exponencial ganho em notoriedade de pautas sociais
se solidificando na sociedade e a realidade passada pelos integrantes do Big Brother Brasil tem
sido ainda maior nos ultimos anos. O BBB vem sendo também uma vitrine para pautas até entdo
pouco debatidas. A chegada destes temas na “casa mais vigiada do Brasil” refor¢a o quao
intrinsecos tém sido as associagdes entre posicionamentos em pautas sociais e alinhamentos
politicos. Unindo-se as construcdes que o programa faz em relacdo a género, sexualidade e
padrdes de comportamento, o0 ambito politico se vé na obrigacdo de fazer parte desta conversa
social, buscando por representatividade ideologica nos participantes.

Como exemplo, vé-se a ampla participacéo de personagens politicos como Eduardo
Bolsonaro e 0 Movimento Brasil Livre declarando apoio a participantes justamente pela ojeriza
as significacBes que a sua concorrente detinha. Na edi¢do de 2020, os participantes Felipe Prior
e a cantora Manu Gavassi se enfrentaram no formato de eliminacdo do programa (o pareddo) e
a ocasido serviu, principalmente, para escancarar a dicotomia entre o conservadorismo, apoiado
na imagem de um homem que € contra o politicamente correto e que mantinha em seu discurso
inimeros tracos de sua origem no futebol (Felipe Prior) e uma cantora amiga de personalidades
da Rede Globo que se auto intitulou feminista ao longo do programa e bateu de frente com as

posturas do primeiro citado (Manu Gavassi).

T —

MBL - Movimento Brasil Livre & @

Néo assisto o BBB, mas tenho observado aigo,
marcaram-me em vérios posts sobre isso.

Tem uma militante de esquerda concorrendo com um
cara que é politicamente incorreto e ganhou apolo de

Manu Gavassi representa o politicamente correto e o
e mimim, mutos jogadores de uteol. por - Jescolamento da realidade tipico do projaquistdo. Um
Entdo, BOA SORTE PRIOR da bom mocismo brega e chato.

Nao a toa é apoiada pelo

Figura 15: Exemplos de participacdo de movimentos e figuras politicas no reality show BBB 2020.

Fonte: Twitter.

O “bom mocismo” (figura 15) que reclama o MBL se refere a postura da cantora
ao longo do imbroglio contra Prior. Sua atuacdo deu espaco para a massificacdo de pautas,
como por exemplo, & uma vertente trabalhada pelo feminismo: a sororidade. Em discurso de
votagdo para eliminacgdo do reality, a cantora justificou seu voto da seguinte maneira: “voto no

Prior por uma questdo de sororidade”. Sem entender, questiona o que seria o termo e ela diz
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que ele aprenderd ao sair da casa. O dialogo, embora curto, fez com que houvesse um aumento

de 250% no interesse pelo assunto abordado pela cantora.

Google Trends  Explorar < W oH

® sororidade

_L T St |

J

Figura 16: Captura de tela do momento em que Manu cita "sororidade™ e pico de buscas no interesse pelo tema.

Fonte: Globo Play e Google Trends.

Ainda tomando a edicdo de 2020 como materializacdo de pautas presentes nas
discusses sociais, esta foi marcada, também, como a edi¢do das mulheres, visto que ainda no
inicio do programa uniram-se contra atitudes machistas do participante Hadson Nery. Na
oportunidade, o participante combinou com outros homens de seduzir a participante Mari
Gonzalez para que ela traisse seu namorado que ndo estava na casa - assim, jogando a opinido
publica contra ela. Em dado momento a informacéo chega as integrantes da casa, que iniciam
(com apoio popular) o processo eliminatorio de todos que concordaram com atitudes de
Hadson. Marcada por tais movimentos, entre janeiro e abril foram feitas mais de 28 mil mengdes
a “machismo” e “BBB” nas principais redes sociais utilizadas pelos brasileirossz. O interesse e
associacdo a pauta se refletem também no consumo de contetidos de seus espectadores via
Youtube: como ilustra figura 17, o terceiro topico de busca mais relacionado ao BBB em 2020

foi “assédio”:

37 Levantamento feito pela interface do Stilingue considerando publica¢cdes que mencionaram, simultaneamente,
"BBB" e "machismo" entre janeiro e abril de 2020.
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= GoogleTrends  Explorar

Topicos relacionados Em ascensioc + # <3 -(:
1 Manu Gavassi - Cantora-compositora
2 Lideranga - Campo de estudo
3 Assédio - Topico
4 GabiMartins - Cantora
5 Prior - Tépico
ostrar 1 = 5 de 18 topicos >
Figura 17: Tépicos de buscas no Youtube mais relacionados a "BBB".ss

Fonte: Google Trends.

Exemplos como este demonstram a responsabilidade de programas de
entretenimento como o BBB, cumprindo a funcdo de colocar temas em pauta, além de
tangibilizar ideologias outrora veladas, munindo-se de argumentos diversos para endossar 0s
posicionamentos que seus espectadores detém. Para além, trata-se também de uma vitrine de
personas ja construidas na sociedade reproduzidas em menor escala com objetivo de dar vida a

causas sociais e naturaliza-las por intermédio do cotidiano como formato estabelecido.

2.4.2 O futebol e as massas

Abordando mais um formato indireto de construcdo e manutencdo de valores,
percebe-se que muito da cultura e lingua no Brasil se desenham a partir do futebol. Para os
brasileiros, € um dos principais pilares na composi¢do da forma como individuos se sentem
representados e, também, como constréi a percepcao deste povo enquanto unidade para além
das terras tupiniquins, permeando relagdes interpessoais aqui desenvolvidas.

Como elemento capaz de gerar identificacdo com seus fas e movimentar interesse
das pessoas, desde 2011 pode-se observar que termos relacionados a futebol estdo entre seis
dos nove ultimos anos - ininterruptamente entre os 10 maiores desde 2014s9. De pesquisas sobre
a Copa do Mundo até relacionadas a tabela do campeonato nacional, o futebol se faz presente

direta e indiretamente no imaginario coletivo de brasileiros como marca da cultura nacional.

38 Levantamento feito pela Google Trends considerando buscas e tépicos relacionados ao termo "BBB™ nos
primeiros cinco meses de 2020.
39 Dado obtido através de analise dos principais interesses de brasileiros desde 2011 (figura 10), via Google Trends.
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2.4.2.1 Balizas de género: mulheres

Em contrapartida, apesar do indiscutivel sucesso que o futebol promove, a partir do
momento em que este vem a tona, torna-se também uma das frentes de comunicagdo que ajudam
a entender tracos da cultura e valores. Até mesmo neste ambito, percebe-se que escolhas
discursivas séo feitas a todo 0 momento, consciente ou inconscientemente.

A palavra por si so difere de diversas das significacfes incrementadas a este pelos
brasileiros. Por exemplo: a indefinigdo do género quando se trata do futebol j& indica a relagéo
gue as pessoas estabelecem com o esporte e seu consumo. Instintivamente, o signo “futebol”
direciona a interpretacao para “futebol masculino”. Esta omissao de género em seu nome indica,
para além da grande participacdo de homens com interesse no assunto, a marginalizacdo do
esporte quando praticado por mulheres, apontado como uma alternativa a concep¢ao que se tem
de futebol enquanto esporte. Comportamentos como tal corroboram para a manutengédo de
esteredtipos que tendem a perpetuar o distanciamento do género feminino do esporte, por
intermédio de nuances das discursivas. A crescente entrada de mulheres no futebol vem
significando um inicio de rompimento de barreiras outrora inimaginaveis - visto que mulheres
eram impedidas de praticar o esporte até 0s anos 197040.

Apesar de ainda existir um longo caminho a se percorrer quando se trata de
normalizacdo da pauta e mudanca de percepcéo de opinido publica, iniciativas comegcam a ser
tomadas para ressignificar as questdes de género ainda tdo atreladas ao esporte. Por exemplo,
em resposta a um contexto de sucateamento e falta de incentivos (patrocinios), o Corinthians
lancou campanha #CaleOPreconceito. Na campanha, ocupou lugares na camisa que
tradicionalmente de patrocinadores com frases retiradas de redes comentéarios em redes sociais
com cunho machista, como por exemplo, “Mulher ¢ na cozinha e ndo jogando futebol”, “futebol

feminino s6 vai bom quando acabar” (figura 18).

4oMulheres passaram 40 anos proibidas por lei de jogar futebol no Brasil. Matéria Jornal USP, junho de 2019.
Disponivel em:
<https://jornal.usp.br/ciencias/ciencias-humanas/mulheres-passaram-40-anos-sem-poder-jogar-futebol-no-
brasil/> Acesso em mar¢o de 2020.


https://jornal.usp.br/ciencias/ciencias-humanas/mulheres-passaram-40-anos-sem-poder-jogar-futebol-no-brasil/
https://jornal.usp.br/ciencias/ciencias-humanas/mulheres-passaram-40-anos-sem-poder-jogar-futebol-no-brasil/
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2
#CALEOPRECONCEITO

CALEOPRECONCEITO.COM.BR

POSTAD® N0 FACEBOOK

Figura 18: Capturas de tela exemplificando o video #CaleoPreconceito, do Corinthians.41

Fonte: Youtube | Corinthians TV

Colocando em voga discursos ainda presentes na sociedade, nota-se nesta
campanha uma forma de se repensar espacos em prol da visibilidade de causas latentes na
sociedade. A campanha publicitaria do Corinthians, posteriormente atraiu marcas que viram ali
uma oportunidade de “calar o preconceito”, como pedia a hashtag promovida.

Apesar do impulso recente, sabe-se que construcdes e mudancas de percepcao sobre
determinada pauta ocorrem de forma gradual, ainda notando-se distanciamento entre o futebol
e as mulheres - em termos de pratica e capacidade de mobilizacao social - entre abril de 2019 e
abril de 2020, o volume de mencgdes a palavra “futebol” (com exclusdo do termo “feminino” do
recorte) foi 25 vezes maior do que quando comparado a “futebol feminino™s2 - apesar do ano
ter sido positivo em termos de crescimento da pauta.

Fatos como estes evidenciam ndo somente a presenca do esporte enquanto elemento
cultural, mas também o quanto a normalizac¢do de um signo vem a reboque do crescimento do
outro. Em um processo em que se identificam trés camadas distintas de mensagem:
identificacdo de valores vigentes, reflexo deste até a normalizacdo de termos e consequente
reforma de cddigos ja estabelecidos. E neste cenério que ressignificacdes de termos ganham

ainda maior relevancia no cotidiano de brasileiros.

2.4.2.2 Balizas de género: homens

As significacdes de género imiscuidas no esporte sao frutos da forma como seus fas
usualmente lidam com este. A relagéo que o futebol enquanto esporte e meio de entretenimento
aos brasileiros estabelece com a construcdo da masculinidade se da, em maior numero, pela

cultura criada e atrelada entre os dois universos, visto que a histéria recente tem procurado

41Campanha veiculada no canal no Youtube do Corinthians. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=pKg--hMEhh4> Acessada em marco de 2020.

a2l evantamento comparativo feito pela interface Stilingue comparando mengdes entre "futebol feminino" e
"futebol" (excluindo "feminino" das buscas) entre margo de 2019 e marco de 2020


https://www.youtube.com/watch?v=pKq--hMEhh4
https://www.youtube.com/watch?v=pKq--hMEhh4
https://www.youtube.com/watch?v=pKq--hMEhh4
https://www.youtube.com/watch?v=pKq--hMEhh4
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subverter esta logica, com medidas promovendo maior inclusdo de minorias neste espaco
historicamente masculino. Toma-se como base de analise, assim, momentos e contextos em que
0 esporte agiu diretamente na construcdo dos valores a se tornarem presentes na percepcao que
se tem do esporte.

Assim como se V€ pela Gtica feminina, o esporte baliza, também, comportamentos
a serem estimulados por homens que fazem parte deste universo. Esta concep¢do se pauta,
fundamentalmente, em uma espécie de saudosismo de épocas em que o futebol refletia ainda
mais fortemente tracos da masculinidade, associando-se diretamente ao consumo de cerveja,
por exemplo. E envolto por tal saudosismo que se cria uma narrativa de reviver codigos de um
passado de gldrias - dentro e fora de campo - no embate geracional que hoje é tido como “raiz
vs. Nutella”s3. Se por um lado existe uma camada de pessoas dispostas a promover a incluséo
de mulheres e minorias no esporte, por outro se ressalta o conservadorismo, desta vez usando
o futebol como base para materializar seus discursos.

Desta forma, icones e simbolos em especial dos anos 1990 se mantém presentes em
conversas e ganham cada vez mais notoriedade como antagonistas da “geragdo Nutella” -
reforgando o “carater positivo” Janior (2017) discursivo, e utilizando-se da estratégia de
depreciar o alheio por intermédio da exaltacdo de cddigos que fazem parte do universo
semantico individual. Com a demanda por contetdos que traduzam este sentimento, surgem
cada vez mais paginas e perfis online fazendo uso deste discurso, além de adquirir também
relevancia no universo da publicidade, como uma tentativa de reviver icones do passado. Estes
que se materializam por releituras de diversos comportamentos anteriormente frequentes, como
a criagdo de apelidos, tirar a camisa ao comemorar um gol sem ser punido, usam de chuteiras
exclusivamente pretas, entre outros tracos caracteristicos da época.

A publicidade (frente a ser aprofundada no capitulo 3) adquire papel essencial em
tais construcbes semanticas. Em 2018, por exemplo, as vesperas da Copa do Mundo masculina,
a Brahma (marca de cervejas do grupo Ambev) langou a campanha “Pela volta do futebol de
verdade”, optando pelo endosso de personagens como Vampeta, Dada e Talio Maravilha, que
remetem diretamente ao saudosismo relacionado ao futebol, além de fortemente relacionados
ao consumo de cerveja - suprindo de forma ainda mais completa a demanda da marca. Somando
endossos que sdo simbolos desta linha ideolégica a um discurso pautado em experiéncias do
passado, a campanha busca elucidar a sensacao de que hoje em dia ndo se pode fazer mais nada,

em tom nostalgico. Tomando como base o filme principal de 30 segundos “Kaiser | “Tira a

43Polarizacdo comum em redes sociais. A denominagdo visa estereotipar os "Nutella" como pessoas frescas,
enquanto ser "raiz" atrela a pessoa ideais de virilidade e masculinidade.
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Camisa” com Vampeta, Dada e Tulio Maravilha” (exemplificado na figura 19), nota-se 0 apego

ao discurso e sua ode ao passado, como no dialogo inicial:

Vampeta: O Talio, o futebol brasileiro ta chato hein?!
Dada: Antigamente o futebol era de verdade!
Vampeta: Era, Dada.

Tulio: Antigamente a gente tinha apelido. E hoje?
Vampeta: Eu ndo seria Vampeta.

Talio: Seria o que?

Vampeta: Marcos André.

(Risos)

Figura 19: Capturas de frames do video Kaiser | “Tira a Camisa” com Vampeta, Dada e Ttlio Maravilha.44

Fonte: YouTube | Cerveja Kaiser.

Ainda sobre o discurso da peca, nota-se a nostalgia dos personagens no que tange a
forma como eram denominados. A geragao marcada por apelidos - por diversas vezes de carater
ofensivo - se mostra (mesmo que indiretamente) contraria a presenga das forgas que movem o
“politicamente correto” discutido anteriormente. A terceira fala de Vampeta em especifico ¢
uma evidéncia da postura que se alinha a campanha. Como era comum na época, a cComposi¢ao
do apelido se dava pela soma de referéncias feitas a sua forma fisica e estética. Unindo os termos
“vampiro” e “capeta”, surgiu o apelido que o acompanhou por toda sua carreirass. Ao dizer que
ele “ndo seria [chamado de] Vampeta”, soma-se uma forma de pejorativizar o contexto e
reforgar a “liberdade” que se tinha anteriormente.

Ao em torno de uma mesa de bar, os personagens da peca ddo vida a um discurso
similar aquele presente em outros campos da sociedade brasileira, que se vé em constante
conflito com pautas que tem como objetivo fazer com que codigos sejam repensados na lingua.
Reforcga-se, no imaginario coletivo, o sentimento de que a contemporaneidade € marcada pela

intolerancia que os impede de ter atitudes que tinham anteriormente. Faz-se, aqui, um paralelo

44Video publicitario da marca Kaiser veiculado em seu canal no Youtube em abril de 2018. Disponivel em:
<https://lwww.youtube.com/watch?v=rLX93qw9231> Acesso em maio de 2020.

4sEm entrevista no programa Conversa com Bial, Vampeta conta a origem de seu apelido. Disponivel em:
<https://globoplay.globo.com/v/7014787/> Acessado em maio de 2020.


https://www.youtube.com/watch?v=rLX93qw923I
https://globoplay.globo.com/v/7014787/
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nitido entre parte do discurso alimentado pela histéria recente do futebol e o impacto de
movimentos sociais na lingua. Ainda sobre a peca em questao, nota-se seu reforco - indireto -
a naturalidade que se promove no consumo do espaco de um bar feito por homens,
diferentemente do que ainda vé-se em discursos como o citado anteriormente pela revista Veja
referente as mulheres.

O saudosismo visto em tais relacdes é caracteristico do conservadorismo brasileiro
e se reverbera em espacos dominados pelo futebol, como estadios, por exemplo. O territério
semantico produzido pelo esporte se vé envolto por discussdes maiores de uma sociedade. Este
traco se faz presente no que diz respeito ao negacionismo de boa parte de seus fas aos novos

moldes que o esporte sucumbe. Sobre esta relacdo, o antropélogo Arlei Damo pontua:

(...) o futebol cumpre a mesma fungéo significante do vestuario, especialmente para
os brasileiros do género masculino. (...) Em um pais que a rua é um espago
privilegiado na socializagdo dos meninos e que o futebol é uma das brincadeiras
preferidas, desdenha-lo equivale a andar nu. (DAMO, 2002, p. 11).

Ou seja, o futebol surge como elemento capaz de interferir em discursos e
comportamento de individuos desde sua infancia, desenhando parametros aceitaveis ou ndo
pelo ponto de vista deste universo. Trazendo para a contemporaneidade brasileira, a ode aos
signos que remetem ao passado se materializam no reforco de estere6tipos também relacionados

ao campo da homofobia. Sobre a relagéo, discute-se em Louro (2003):

A homofobia funciona como mais um importante obstaculo a expressao de intimidade
entre homens. E preciso ser cauteloso e manter a camaradagem dentro de seus limites,
empregando apenas gestos e comportamentos autorizados para o ‘macho’. (LOURO,
2003, p. 28)

N&o a toa, em estadios, por exemplo, € comum que se ecoem termos conectando a
homossexualidade a ofensas pessoais, como o ato de gritar “bicha” logo em seguida do
momento em que um goleiro cobra o tiro de meta - pratica adotada mais amplamente apos a
Copa do Mundo masculina de 20144s.

Depreende-se, desta forma, que o futebol segue uma linha similar ao que se vé no
contexto exterior ao esporte no que tange a reverberacdo de codigos de origem conservadoras
e saudosismo constante a um passado em que o ideal de liberdade era mais presente e uma

segunda ala (ainda em menor volume) buscando criar caminhos para a ampliacdo do universo

46 Crescimento exponencial de momentos homofébicos apds a Copa do Mundo de 2014, momento em que
brasileiros importaram um comportamento tradicional no exterior.
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de cddigos que envolvem o tema, incluindo novos publicos e remodelando o signo e suas

significacbes no ambito social.

2.4.2.3 Futebol, politica e linguagem

Para além da compreensdo do signo e seu refor¢co em codigos de género (de maneira
mais branda), percebe-se também a presenca do futebol enquanto agente balizador de
referéncias e expressdes que fazem parte do cotidiano dos brasileiros. Nesse ponto, enxerga-se
o alcance de ditos populares como “aos 45 do segundo tempo” para referir-se a algo que
aconteceu no limite do tempo que se tinha, ou ainda “com a bola pingando na area” fazendo
referéncia a alguma oportunidade a ser aproveitada. ExpressGes assim podem ser vistas nos
mais diversos ambitos, demonstrando a naturalidade que o futebol absorveu e como ele ajuda a
sociedade a materializar situagdes rotineiras.

Outras, ainda, ganham notoriedade por conta de grandes fatos relacionados ao
esporte e acabam se expandem para demais areas. PolarizacOes e discussfes que apresentam
lados opostos antagonicos sdo constantemente chamadas de “Fla-Flu”, fazendo referéncia ao
classico entre Flamengo e Fluminense, do Rio de Janeiro. A expressdo, que comegou a ganhar
forca nos anos 1970, vem sendo amplamente utilizada por conta da atual conjuntura brasileira
no campo da politica. A dicotomia P.T. vs. Bolsonaro associada a expressdao € um exemplo.
Entre maio de 2019 e maio de 2020 foram mais de 800 publica¢des contendo “Fla-Flu politico”
em sua composi¢aoar.

A convivéncia entre estes dois universos (futebol e politica) é constante e
frequentemente nota-se como figuras publicas procuram fazer do futebol e seus assuntos
paralelos uma ponte para despertar simpatia de seus fas, demonstrando conhecimento sobre a
realidade do esporte e também fazendo dele um caminho para que as pessoas se sintam

representadas por aquela imagem, como exemplifica-se na figura 20:

47 Levantamento de volume de mencdes feitas a composicao "Fla-Flu politico™ feito pela interface Stilingue,
delimitado o periodo entre marco de 2019 e marco de 2020.
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Figura 20: Exemplos de imagens do atual presidente posando para fotos com camisas de times rivais no Brasil.

Assim, como fora debatido, € um artificio que visa criar e fazer manutencdo do
sentimento de unidade perante grupos, utilizando codigos de comunicacdo que sejam
massificados, a fim de estimular a sensacao de pertencimento e de caracteristica de grupos com
afinidades em comum. Em suma, nota-se como um esporte tem a oportunidade de conversar
ndo somente com aqueles que buscam sobre ele a todo o0 momento, mas também ajuda a

reverberar e referenciar questdes morais e politicas do meio em que esta envolto.

2.5 Manipulacao semantica no discurso politico

Como se discutiu, o cenario brasileiro dos ultimos anos culminou na efervescéncia
de movimentos populares e, consequentemente, impactou no reforco de valores e prioridades
estabelecidas por grupos na sociedade, em uma espécie de animalizacdo de discussdes que se
estenderam ao ambito politico, impulsionadas por diferentes frentes - imprensa, programas de
entretenimento, esportes, etc. Neste processo de ressignificacdo de pautas e renascenca de
outras, surgiu a oportunidade do nascer de vozes politicas que materializassem as
reivindicacdes. Assim, figuras politicas absorveram ainda com mais afinco pautas de cunho
social e passaram a somar temas para 0 Seu universo semantico e de associacoes.

Este cenario ganhou forca até que, a partir de um dado momento, o universo de
associacOes relacionadas a esquerda e direita ja havia se tornado, de igual maneira, uma
simbolizacdo das frentes e valores apoiados, como foi citada anteriormente. Como agentes
principais dessa relagdo, alguns nomes em especifico se destacaram em conversas sociais e
imprensa. Assim, com relac6es definidas entre figuras politicas e valores morais de multiddes
nas ruas, pautas publicas se tornaram também foco discursivo de mensagens produzidas por
figuras politicas que tinham como objetivo construir percepcédo perante a opinido das massas.

E neste sentido que a manipulagdo seméantica enquanto ferramenta discursiva e
argumentativa toma conta desta analise e pode ser percebida como um dos pilares do reforgo e

manutenc¢do da imagem que se tem do cenario politico brasileiro, em aproximacao entre valores
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morais utilizados como cddigos primarios na constru¢do de mensagens e seus discursos. Assim,
os esforcos se voltam a compreender como foram construidas narrativas vencedoras (leia-se:

que obtiveram massiva aderéncia popular) durante o periodo analisado.

2.5.1 Aguinadado P.T.

Uma vez que o recorte cronoldgico estabelecido se volta as construgdes da ultima
década brasileira (com foco maior na postura de figuras do &mbito politico) toma-se como ponto
de partida 0 movimento que marcava o inicio dos anos 2010: a manutencdo do Partido dos
Trabalhadores no Poder Executivo - fato que se estendia ha quase 10 anos. Para a compreensao
de do cenério a época, recapitula-se o caminho tragado para a ascensao do P.T. ao poder e
cadigos utilizados para tal. A narrativa contada que culminou na elei¢do de Lula ao cargo de
Presidente do Brasil era resultante de um cenério de descontentamento popular que provinha,
em inicio, de camadas mais pobres da populacdo. Em termos de representatividade, as origens
operarias de Lula ja corroboravam para a aproximacdo de sentidos que ele estabelecia com o
publico. Com formato adequado a época, o tempo de TV aberta que candidatos detinham era
crucial para que conseguissem criar relevancia para seus discursos. Desta maneira, a base desta
analise estd no entendimento das mensagens promovidas pelo ex-presidente Lula em
campanhas eleitorais, principalmente.

O primeiro grande aprendizado que se extrai de sua estratégia de comunicacdo é a
adaptabilidade ao contexto em que se insere. O Brasil de 2002 estava desenhado sob elevados
niveis de desemprego e degraus ainda mais distantes entre classes, em niveis historicos de

desigualdade econémica-social4s entre camadas da populagéo.

2.5.1.1 O serdo povo

Em resposta direta a tal cenario, a proposta de Lula escancarou tais problemas
sentidos por populacdes mais sensiveis e se colocou no mesmo nivel de debate destas, com uso
de linguagem simples e professoral - muito distante da postura do mesmo dos anos 1980 aos

1990, em que usava como carta na manga o apelo as emocdes dos brasileiros.

4 Panorama reproduzido pelo IBGE sobre a pauta de desigualdade social no Brasil no periodo discutido.
Disponivel em: <https://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/liv3631.pdf> Acesso em maio de 2020.


https://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/liv3631.pdf
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Para efeitos de analise, tomam-se como referéncia dois filmes de destaque na
campanha eleitoral. No primeiro, o partido da voz a historia de um garoto e suas dificuldades
passadas e como oportunidades precisam ser distribuidas de maneira igual entre todos. Com
posicionamento em contraponto a realidade vivida, procurou se aproximar de cddigos
relacionados a questdes igualitarias, com discurso de empoderamento as classes mais baixas.
Os esforcos neste momento visavam expandir 0 universo semantico que o P.T. estava partindo
para associagdes voltadas a termos como: “igualdade”, “oportunidade”, “favela”, “compras”
(realizacdo de sonhos). Neste mesmo filme publicitario, o amor ao Brasil e suas potencialidades
(como a Amazobnia, por exemplo) ganham destaque, posicionando Lula como uma das

qualidades a serem comemoradas no Brasil, como se vé no trecho e figura 21:

“Ninguém nasce mau, ninguém nasce bandido. E tudo uma quest&o de oportunidade.
Oportunidade!

O jovem na favela também quer ter um ténis novo, uma camisa nova e o direito de sonhar
como todo mundo. Esse é o pais de todos! De todos! Meu nome é Jodo, eu sou brasileiro, amo
meu pais.

Viva o Brasil! Viva Sdo Paulo! Viva o Cristo Redentor! Viva a Amazénia! Viva Luiz Inacio
Lula da Silva!”

Figura 21: Captura de frame de video de campanha eleitoral do P.T. em 2002.49

Fonte: Youtube.

O texto da peca procura evocar em seu publico o sentimento de esperanca por
melhorias a partir de um universo que contenha oportunidades distribuidas de maneira
igualitaria, pautando seu discurso na influéncia que determinado meio tem no desenvolvimento
das pessoas envolvidas e em suas tomadas de decisGes. Usando a si mesmo como referéncia,

adota também discurso patriota, enumerando simbolos da cultura nacional e posicionando o

49 Video de campanha eleitoral petista em 2002 no Youtube Canal Poder 360. Disponivel em:
<https://lwww.youtube.com/watch?v=8pVeh80kp3Y> Acesso em maio de 2020.


https://www.youtube.com/watch?v=8pVeh80kp3Y
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entdo candidato como um destes. Nota-se, ainda, o usufruto do recurso ad nauseamso pautado
na repeticdo de termos com objetivo de demarcar os territérios em que se objetiva estar. No
trecho destacado da peca, “oportunidade” e “de todos” sdo repetidos ja em tom mais elevado,
procurando evidenciar a mensagem principal do momento. Por fim, ressalta-se ainda o slogan

do partido como parte integrante do discurso, buscando naturaliza-lo como causa defendida.

2.5.1.2 Problema x solucdo: ideologia e igualdade

A campanha contou também com outro filme publicitario, com abordagem
aproximando-se do ponto de vista da classe média alta de brasileiros. Ainda usando da
desigualdade social como principal argumento para sua construgdo de imagem, evidenciam-se
esforcos da marca em atrair pessoas que nao se sentem representadas pelo discurso da peca
anterior. O filme se pauta em uma situagao cotidiana: enquanto uma mulher se diverte com seus
amigos no plano individual, observa uma mae em situacédo de rua, cuidando de seus filhos na

calcada (figura 22).

Figura 22: Capturas de frames do segundo video da campanha eleitoral do P.T. em 2002.51

Fonte: Youtube.

Ap0s a explicitacdo de contrastes, o terceiro personagem (narrador) entra para falar
0 unico texto da pega: “Se cenas como essa tocam vocé, vocé pode até ndo saber, mas com
certeza no fundo vocé também é um pouco P.T.”, percebe-se mais uma vez a repeticdo do termo
“voc€” como uma estratégia para despertar o sentimento de culpa e gerar proximidade com seus

espectadores, além de tentar gerar conhecimento do partido na vida das pessoas como uma

50Ad nauseam significa, em portugués, “argumentagdo até provocar nausea”.
51 Filme pertencente &  campanha  eleitoral petista  em 2002. Disponivel em:
<https://lwww.youtube.com/watch?v=vKgJuNDJYsI> Acesso em maio de 2020.


https://www.youtube.com/watch?v=vKgJuNDJYsI
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ideologia. E um formato menos complexo de ser compreendido, em que apresentam problemas
sociais debatidos, em seguida se posiciona como a solucéo.

A estratégia é vencedora colabora para a elei¢do de Lula, que toma posse do cargo
em 2003. Ao longo de depoimentos, mantém linearidade e fidelidade com os valores
apresentados anteriormente e segue pautando seu discurso no combate a pobreza, desigualdade
social e alinhamento de oportunidades iguais a todos. O processo comunicativo de Lula se da
em suas tentativas de colocar todos brasileiros em similar nivel de debate.

Em 2006, momento em que os brasileiros sentiram mudancas estruturais e
acompanhava o crescimento do pais, seu discurso se pautou em dar continuidade aos trabalhos,
somando questdes econémicas ao seu ponto de vista. Apesar da eclosdo de grandes casos de
corrupcdo ainda em 2005, como o Mensaldos2, por exemplo, o crescimento econémico e
mudangas estruturais provocadas pelo Governo Lula ndo afetam em muito na percepc¢ao que se
tinha do partido, possibilitando sua reelei¢do, com discurso ainda mais ameno e positivista, que
garantiram anos de impensavel tranquilidade ao P.T. nos dias de hoje. N&o a toa, em 2010, Lula
se despedia do Poder Executivo com alta popularidade, somando aprovacdo de 87% dos
brasileirossa.

Em suma, depreende-se que o discurso que colaborou para o crescimento da figura
de Lula e do P.T. foi sua associacdo ao territorio de igualdade de oportunidades entre classes e
discurso passivel de estabelecer conversas com diferentes frentes populares, atacando
frontalmente problemas escancarados a populagdo brasileira. O discurso foi responsavel pela
criacdo da camada de conhecimento da instituicdo, apropriando-se de questdes latentes a vida
e bem-estar dos brasileiros, em nitido apelo a questdes vitais do ser humano.

A transicdo do lider que simpatizava com 87% dos brasileiros acontece em 2011,
quando o P.T. langa a candidatura de Dilma Rousseff. Nesta, contou com a associagdo ao ex-
presidente e codigos que a aproximavam dos beneficios trazidos a populacéo, além de procurar
demonstrar simpatia com esta. Com passagens como “hoje eu posso sonhar”, “para o pais seguir
mudando” e “o povo te abraca”, construia a mensagem com base na continuidade de trabalhos

sociais a serem feitos.

52 O Mensaldo foi um escandalo de compra de votos que ameagou derrubar o governo de Luiz In4cio Lula da Silva
em 2005.

53 Popularidade de Lula bate recorde e chega a 87%, diz Ibope. Matéria G1, dezembro de 2010. Disponivel em:
<http://g1l.globo.com/politica/noticia/2010/12/popularidade-de-lula-bate-recorde-e-chega-87-diz-ibope.htmi>


https://pt.wikipedia.org/wiki/Compra_de_votos
https://pt.wikipedia.org/wiki/Governo_Lula
https://pt.wikipedia.org/wiki/Luiz_In%C3%A1cio_Lula_da_Silva
http://g1.globo.com/politica/noticia/2010/12/popularidade-de-lula-bate-recorde-e-chega-87-diz-ibope.html
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Figura 23: Capturas de frames de video de campanha eleitoral do P.T. em 2010.54

Fonte: Youtube.

Em suma, o sucesso da narrativa inflada pelo P.T. do inicio dos anos 2000 até
meados de 2012 se pautou em codigos que se referiam, exclusivamente, a compreensao de
questdes latentes do povo e nas formas de impulsionar a vida dos brasileiros, defendendo
patrimoénios nacionais - como a Petrobras, por exemplo -, com baixo volume de mences a
casos de corrupgédo ou qualquer argumento de cunho pautado em questdes sociais que ndo o
combate a pobreza em seu discurso. Outrora reafirmando seu carater popular que vinha sendo
construido desde antes mesmo de 2002, e refor¢ando a pluralidade que procurava alcancar
também por intermédio do apelo visual, o slogan: “Brasil, Pais de todos” foi substituido por

“Brasil: Pais rico ¢ pais sem pobreza’ss, como Vé-se na figura 24.:

-
B | B
UM PAIS DE TODOS

PAIS RICO E PAIS SEM POBREZA
Figura 24: Comparativo de identidades visuais e posicionamento (slogan) do governo Lula e Dilma.

Entretanto, diversos fatores surgiram para interferir diretamente na construcao de
branding que o partido teve como foco ao longo dos anos. Como vimos, meios de comunicacao
e imprensa em geral atuavam fortemente na reputacédo do partido, ao passo que comegavam a
despontar novas vozes que outrora o P.T. ndo teve como adversarias. Com a maior notoriedade
de recentes escandalos de corrupgdo envolvendo o partido, o contexto enfrentado era de
insatisfacdo e pessimismo generalizados, fomentados pela grande midia e tentativas de se
reconectar com o povo partindo de cddigos que estivessem alinhados com o momento.

Diferentemente dos anos 2000, o combate a pobreza nao transmitia tanta credibilidade para o

s« Video de campanha eleitoral de Dilma  Rousseff em  2010. Disponivel em
<https://lwww.youtube.com/watch?v=ySeXxPyndgc&t=0s> Acesso em junho de 2020.

s5 "Pais rico é pais sem pobreza" é o novo slogan do governo. Matéria Estadao fevereiro 2011. Disponivel em:
<https://url.gratis/TN7tg> Acesso em junho de 2020.


https://www.youtube.com/watch?v=ySeXxPyndgc&t=0s
https://url.gratis/TN7tq

75

brasileiro ao passo que este se via passando por uma transicao de prioridades e valores, afetando
o discurso que o P.T. tomaria para tentar se mantiver relevante.

Em 2014, na ultima elei¢do presidencial que o partido venceu, a comunicagdo era
agressiva contra o entdo adversario Aécio Neves (P.S.D.B.), pautando-se fundamentalmente
em suas promessas de melhorias em tom de continuidade, apesar de se apresentar como um
“governo novo”, de “ideias novas”. Elucidando a imagem de Dilma como integrante de forgas
populares, lancou mao do uso de sua denominagido “cora¢do valente”. Em resposta direta a
soliddo que a imprensa procurava trazer para o universo dos petistas, a campanha procurava
exaltar uma “onda” de “esperanca”, “for¢a”, “amor” e “coragem” que se espalhava pelo Brasil,
procurando demonstrar o apoio popular que ainda tinham, apesar de tudo. Em disputa acirrada,
Dilma viu seu discurso de mobilizagdo nacional colaborar para o resultado final: reeleita com
51,64% dos votosss. Entretanto, o que parecia uma vitoria, nada mais foi do que um suspiro de
popularidade. O contexto vivido pelos brasileiros era de dualidade ideoldgica e discursiva, com
duas narrativas em paralelo e se confrontando constantemente.

Os resquicios da Operagdo Lava Jatos7 no “maior escandalo de corrupgdo da historia
do Brasil”, somavam-se a c6digos novos no universo de associa¢des ao partido. Entre as 25
buscas mais relacionadas ao termo “Lula” de 2015 para cd, por exemplo, 19 adotaram cunho
negativo, com associagdes a termos como “condenado”, “julgamento”, “preso”, “triplex”,
“solto”’ss. Lula chega a ser preso de fato em 2018 e sua postura, em termos de discurso, é 0 que
pauta a tentativa de eleicdo de Fernando Haddad, no mesmo ano, a Presidéncia da Republica.
Naquele momento, somando-se ao carater “popular” das mensagens do partido, reforcam seu
argumento pelo o apre¢o a democracia (em contraponto ao principal adversario da elei¢do de
2018, Bolsonaro) e apontam perseguicdo politica, evidenciando como estavam sendo
boicotados, em uma estratégia reativa de terceirizagdo da culpa. Neste momento, em especial
em seus canais digitais, o partido passa a procurar se aproximar, também, de pautas de cunho
social e tratar de minorias, demonstrando apoio e alinhamento ideoldgico - fato este até entdo
desconsiderado enquanto estratégia de comunicacdo - e que culminaria para o reforco da
imagem atrelada entre “ser de esquerda” e “ser contra a homofobia”, por exemplo, para uma

camada da sociedade. Ainda assim, pautava sua mensagem na defesa a democracia (figura 25),

56 Dilma é reeleita presidente e amplia para 16 anos ciclo do PT no poder. Matéria G1, outubro, 2014. Disponivel
em: <http://gl.globo.com/politica/eleicoes/2014/noticia/2014/10/dilma-e-reeleita-presidente-e-amplia-para-16-
anos-ciclo-do-pt-no-poder.html> Acesso em junho de 2020.

57 A Operacdo Lava Jato é um conjunto de investigacdes ainda em andamento feitas pela Policia Federal em casos
de corrupcéo.

58 Dado obtido por meio da andlise individual de buscas no Google relacionadas ao termo "Lula".


http://g1.globo.com/politica/eleicoes/2014/noticia/2014/10/dilma-e-reeleita-presidente-e-amplia-para-16-anos-ciclo-do-pt-no-poder.html
http://g1.globo.com/politica/eleicoes/2014/noticia/2014/10/dilma-e-reeleita-presidente-e-amplia-para-16-anos-ciclo-do-pt-no-poder.html
https://pt.wikipedia.org/wiki/Pol%C3%ADcia_Federal_do_Brasil
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em resposta a campanha que ocorria paralelamente. De toda forma, a aderéncia e alinhamento
com os valores em voga ja ndo eram mais 0S mesmos, € o partido assistia a ascensdo do discurso

conservador ganhar ainda mais forca nas ruas e conversas.

# Fernando Haddad @ % Fernando Haddad @

A 3 ntem os Ar a marcaram o inici
Pela enésima vez Bolsonaro é desmentido: E que o. D08 Y0 . Lap'..’ AT O NI d?ssa
histdrica virada. Vamos juntos pela democracia

Haddad criou kit gay' e que Camara realizou seminario defender nosso futurol
LGBT infantil

Figura 25: Exemplos de tweets de Fernando Haddad em campanha eleitoral.

Fonte: Twitter.

Em paralelo a queda na aceitabilidade ao discurso petista, o Brasil assistiu a
consolidacdo de meios informais e alternativos aos tradicionais como fontes de informacao e
troca de contetidos, além da consequente ascensdo de novas referéncias para a opinido publica
(estimuladas também por fontes tradicionais) como Sergio Moro (tido pela revista Veja como
o responsavel por “salvar o ano” de 2015), Olavo de Carvalho (“apresentado” pela mesma
revista em dezembro de 2018 como um “guru improvavel”, como se vé na figura 26 e Jair
Messias Bolsonaro, que surfou com plenitude na lacuna deixada pela midia e P.T.. A postura
para tratar de cada um dos personagens esclarece o distanciamento e aceitacdo que detém

perante a populacéo.
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Figura 26: Exemplos de capas que deram destaque positivo a vozes politicas em ambito nacional.

Fonte: Acervo Veja.

2.5.2 A Ascensao de Bolsonaro

Assim, no que tange a construcdo de imagem do atual presidente, nota-se que ela,
diferentemente do que foi o inicio do P.T., esta diretamente ligada ao modo de governo que o
antecedeu e, por consequente, conectada também as necessidades discursivas que 0 povo
brasileiro enfrentava. N&o a toa, Bolsonaro se apresentava como uma solucéo para aquele que
vinha sendo o critério de maiores questionamentos do povo: ser ou ndo corrupto. Impulsionado
pela onda de ojeriza a imagem da esquerda emanava, 0 povo se viu num momento de aflorar a
suas prioridades perante um lider. O P.T. (e todos seus significados construidos perante a
sociedade) havia deixado um espago na vida dos brasileiros que estimulava uma caréncia de
um novo lider iconico. A figura que Bolsonaro representava se alinhava as suas necessidades,
com um discurso coberto de valores que se entranharam em sua imagem publica. Gragas ao
contexto, “caiu no colo” de Jair demonstrar seu pessoal desalinhamento com o politicamente
correto e se reafirmar contra “tudo isso ai, ta ok?”’s9.

Ainda sobre a relacdo que ele estabelecia com o0 meio e como ele se aproveitou dos
valores em alta, uma fala em especifico se destaca naquele momento, refletindo ndo somente
posicionamentos de Bolsonaro, mas também daqueles que as recebiam: “Podem me rotular de

tudo, homofdbico, racista, frentista, ciclista, s6 ndo conseguem me chamar de corruptoso.”. Dito

59 Expressao costumeiramente utilizada por Jair Bolsonaro.
soFala de Bolsonaro sobre corrupgdo. Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=K5aHckoiN00> Acesso
em maio de 2020.


https://www.youtube.com/watch?v=K5aHckoiN00
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em 2018, a escolha de signos utilizados conseguiu traduzir o ideal de moralidade presente na
voz dos brasileiros: naquele momento, se afastar do territério seméantico da corrupgéo
significava uma disrup¢do com o modus operandi da politica no imaginario das pessoas. Esta
quebra somada a forte presenca de uma frente conservadora constantemente nas ruas carente
de icones que a representassem, foram dois alicerces para o sucesso de sua construgdo de
imagem, escancarando ndo somente seu distanciamento da esquerda, mas também reforcar o
ideal de incorruptivel que abragou. Ainda sobre a fala, notam-se trés estratégias: a listagem de
adjetivos (uma soma de coisas que, apesar de absurdos, ndo fazem dele corrupto); sua aceitacao
em ser associado a homofobia e racismo; e o uso de sufixos repetidos (-ista)), citados
anteriormente como um dos formatos utilizados para substantivacdo de palavras com fins de
pejorativizacdo e minimizagdo de pautas.

Contextualizado o personagem que assumiu a presidéncia do pais e um pouco sobre
suas estratégias de comunicagdo, passa-se a observar como seus estratagemas de argumentacao
se solidificaram em seu discurso, como se deu a construcao de imagem de Bolsonaro e em quais
territorios semanticos ele procura se manter. Uma construcao de personagem que tem por trés

vias principais:

2.5.2.1 Personificando demandas

O discurso de Bolsonaro acabou por materializar questfes e manifestacGes que
vinham sendo latentes no discurso da ala conservadora da sociedade. Vestidos de verde e
amarelo e marchando em prol do fim do “comunismo petista”, como vimos, esta parcela da
sociedade estava em busca de alguém que suprisse esta demanda. Foi o que Bolsonaro fez.

Em sua campanha eleitoral, nos momentos em que visava atingir grandes massas,
adotou tom positivo e se propds como o fator de mudanca “de verdade” para um Brasil melhor.
Seus argumentos tomaram como base a “familia”, “livre”, “nacdo” e “coragem” (figura 27), em

clara afinidade construida com as necessidades emplacadas ap0s 0s aparentes insucessos

recentes do P.T. no Poder Executivo.

Figura 27: Capturas de frames de video de campanha eleitoral de Bolsonaro, em 2018.
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Fonte: Youtube.

Com o slogan “Brasil acima de tudo, Deus acima de todos”, Bolsonaro conseguiu
ainda mais apoio popular apelando para valores que séo, ainda, majoritarios na sociedade
brasileira, ao passo que seu principal adversario era acusado de procurar destruir a familia
tradicional brasileira, justamente pela aproximacdo entre pautas progressistas e a esquerda.
Assim, se por um lado o P.T. erauma “ameaga comunista”, havia provocado “o maior escandalo
de corrup¢do da historia”, a “maior crise financeira da historia”e1, um discurso que propde
mudanca pautada em valores de origem conservadora e catélica conseguiu se aproximar da
sociedade, se aproveitando de tal ojeriza.. O patriotismo de Bolsonaro também tomou conta das
conversas. Abracando o verde e amarelo para sua campanha, estimulava o crescimento do pais
com base em comparacdes a realidade norte-americana. O repldio a pautas sociais como 0
combate a homofobia, por exemplo, encontrou milhares de pessoas a quem representar.
Somente em 2015, trés das principais buscass2 relacionadas ao seu nome eram relacionadas ao
embate que o entdo deputado teve com o deputado Jean Wyllys, que culminou em uma
cusparadass deste segundo aquele.

A comunicacdo informal também foi de extrema relevancia para sua elei¢do e ganho
de notoriedade. Foi neste periodo que as fake news tomaram conta dos noticiarios justamente
por haver um boom de noticias falaciosas que se apropriaram do universo semantico em que a
esquerda estava para depreciar sua imagem e também elevar a de Bolsonaro por meio de sua

concepgédo de moralidade e defesa da familia tradicional, principalmente.

2.5.2.2 Humor aproximativo

O combate ao politicamente correto (JUNIOR, 2017) sempre foi uma marca de seu
discurso. Sua ascensdo se deve, em grande parte, as apari¢cdes no programa Custe o Que Custar,
ainda em 2011, quando respondia por afirmacdes racistas que havia feito a Preta Gils4 de forma

descontraida, sem qualquer preocupagdo com possiveis problematizac6es que seriam feitas com

61 Adjetivos utilizados pela grande midia no decorrer dos anos. Fonte: Acervo Veja.

62 Dado obtido através da analise individual do termo de busca "Jair Bolsonaro™ em 2015.

63 Jean Wyllys cospe em direcdo a Bolsonaro apds votar contra impeachment. Matéria Estaddo, abril de 2016.
Disponivel em: <https://politica.estadac.com.br/noticias/geral,jean-wyllys-cospe-em-direcao-a-bolsonaro-apos-
votar-contra-impeachment,10000026656> Acesso em maio de 2020.

64 Acusacdo de racismo por parte de Bolsonaro contra Preta Gil. Disponivel em:
<https://veja.abril.com.br/politica/tj-mantem-condenacao-de-bolsonaro-por-resposta-a-preta-gil-e-falas-ao-cqc/>

Acesso em maio de 2020.


https://politica.estadao.com.br/noticias/geral,jean-wyllys-cospe-em-direcao-a-bolsonaro-apos-votar-contra-impeachment,10000026656
https://politica.estadao.com.br/noticias/geral,jean-wyllys-cospe-em-direcao-a-bolsonaro-apos-votar-contra-impeachment,10000026656
https://veja.abril.com.br/politica/tj-mantem-condenacao-de-bolsonaro-por-resposta-a-preta-gil-e-falas-ao-cqc/
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seu discurso. Por sua sorte, sua estratégia se confirmava com sucesso. Ndo demorou para que
seu comportamento e postura se reverberassem por meio de conversas sociais, surgindo paginas
e perfis que o usassem para promover discursos humoristicos combativos a discussdes sobre
lutas feministas, por exemplo. J& em 2013, entre as duas principais buscas relacionadas ao seu
nome estdo aquelas referentes a pagina “Bolsonaro zuero” (figura 28) - uma dentre as que

adotou o discurso como legitimacao de ideais.

:; 0o e Bolscnaro Zuero n: v
Figura 28: Captura de tela de pagina humoristica pré Bolsonaro.

Fonte: Facebook.

A repercussao organica de conteudos envolvendo o politico fazia com que questbes
até entdo impensaveis ganhassem notoriedade por meio de satiras e piadas, rotineiramente de
cunho pejorativo a causas. Usou dessa estratégia, assim, para naturalizar contetdos que sao
discutidos em sociedade, ainda fazendo questionar os limites do humor e, mais uma vez,
reforcando o esteredtipo de que aqueles que ndo concordassem com seu discurso seriam aqueles
da “geragdo mimimi” e que fazem o “mundo estar chato”. Ainda hoje, paginas e grupos em
redes sociais somam milhares de curtidas e integrantes simpatizantes com o presidente,

reforgcando o humor como estratégia de materializacéo de ideais.

2.5.2.3 As origens militares

Revisitando o passado de superficialmente (como se observa em Freud (2017)) o
movimento possibilita a ascensdo de um fendmeno que acontece de maneira gradual: a
normalizagdo do absurdo. Uma estratégia pautada em fazer com que temas impensaveis se
esforcem para ser novamente o padréo de comportamento e ideoldgico vigentes. Um processo

de naturalizacdo de comportamentos até entio entendidos como distantes da realidade. E um
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estratagema que se fez presente na ascenséo e consequente eleicdo do atual presidente do Brasil
em suas tentativas (bem-sucedidas) de fazer do tema “militarismo” vivo na sociedade brasileira
novamente. Usando si proprio como simbolo em sua comunicag&o.

Como pontuamos anteriormente a respeito da forma como se da a dialética de
Schopenhauer (1997), extenua-se a ruptura entre realidade vs. percep¢do. A construcdo da
imagem de Bolsonaro se reforca pela forma pela qual ele se auto intitula: apesar de exonerado
de suas funcdes nas Forgas Armadas, a alcunha de capitdo se mantém como um dos principais
assets de Bolsonaro. N&o a toa, constam mais de 20 mil mencdes a estes dois termos juntos no
Gltimo ano na soma de redes sociais como Instagram, Facebook e Twitterss. Para além da sua
autodenominacgdo priorizando seu cargo perante seu nome, a construcdo se expande para sua
familia, também, constantemente referindo-se aos filhos pela nomenclatura militar, como
chamar seu mais novo filho de 04, por exemplo.

Ainda ganhando notoriedade e relevancia na opinido popular, em abril de 2016 o
entdo deputado protagonizou o que veio a ser um dos principais momentos em sua ascensao:
Dilma Rousseff, em vias de sofrer o processo de impeachment passava pela votacao referente
aaprovacao da continuidade no processo, na Camara dos Deputados. Sem titubear, no momento
de seu voto, o discurso de Bolsonaro se tornou uma homenagem a um dos responsaveis pela
tortura de Dilma nos anos 1970, o coronel Brilhante Ustra. O momento em questéo deu origem
ao maior pico de interesse sobre Jair Bolsonaro e Ustra entre 2015 e 201666. Além disso, mais
de um quarto das buscas relacionadas a Bolsonaro estavam diretamente ligadas ao seu discurso
no voto contra a entdo presidenta.

Outra marca de sua constante conexao com o passado militar € o seu embate com a
Rede Globo de televisao e frequentes mencGes ao Al-5. Tal divergéncia rotineira faz com que
a ojeriza a esta cresga. Com ela, nota-se o crescimento de interesse de termos como o Al-5.
Entre 2018 e 2019, primeiros anos do atual governo, notam-se 0s picos de buscas sobre o
assuntoez, colocando mais uma vez a ditadura como um elemento vivo na lingua.

Em suma, a persona criada e alimentada por Bolsonaro ainda estd em manutencao

constantemente, apropriando-se de discursos como “a favor da familia”, por exemplo. Este

65 Levantamento feito pela interface Stilingue correlacionando publica¢fes que continham, simultaneamente,
mencdes & "Bolsonaro” e "capitdo", entre maio de 2019 e maio de 2020.

66 Dado obtido apds levantamento de buscas associadas ao termo "Bolsonaro" entre 2015 e 2016. Disponivel em;
<https://url.gratis/7S4td>. Acesso em maio de 2020.

67 Busca no Google pelo termo "Al-5" via Google Trends. Disponivel em <https://url.gratis/906Z0> Acesso em
maio de 2020.


https://url.gratis/7S4td
https://url.gratis/9o6ZO
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processo de nadar contra a corrente progressista, somado ao contexto carente de parte da

populagdo o concedeu a alcunha de “mito” (bolsomito) por parte de seus fi¢is escudeiros.

2.6 O legado do Brasil recente: aprendizados

A erupcéo de valores e mobilizagdes sociais no Brasil escancara ndo somente a
efusdo e crescimento de novas formas de se comunicar nas relagfes interpessoais, mas também
a saturacdo na forma de encarar pautas sociais até outrora deixadas de lado, fazendo com que a
partir de um dado momento passem a se refletir nas mais diversas esferas da sociedade, até
mesmo em programas de entretenimento, um movimento de adequacdo da lingua visando o

combate a valores intrinsecos a lingua, como Possenti (1995) discute:

A atividade do movimento em favor de comportamentos politicamente corretos, além
de combater o uso de termos marcados negativamente, caracteriza-se também por
propor a substituicao de tais termos por outros, que seriam "neutros" ou “objetivos”.
Assim, os membros de certa comunidade étnica ndo devem ser chamados de “negros”,
mas de “afro-americanos” (ou de “afro-brasileiros”), ou, como se vera adiante, até
mesmo de “afrodescendentes” (POSSENTI, 1995, p.131)

Estes frutos da indudstria cultural (ADORNO, 1985), por sua vez, continuam
alimentar padrdes estéticos e comportamentais para os grandes publicos, grosso modo, servindo
como um reflexo tardio de lutas constantemente presentes no dia a dia das pessoas. Em suma,
no que tange o entendimento de processos e estratégias de comunicacao utilizados por
movimentos e personagens no Brasil recente, percebe-se que elaboram um trabalho pautado nas
necessidades e demandas que surgem como oportunidades do povo que sera impactado.
Independentemente da época em que se analisa, adotam postura responsiva, procurando se
colocar dentro destes territorios semanticos que se apresentam em alta por meio de conversas
sociais, adotando carater inteligivel para individuos que sejam impactados.

Constroi-se, assim, uma imagem coesa e unica de marca, composta pela soma de
frentes distintas que colaboram para a percepcao final que se espera dos espectadores. Esta é
uma estratégia frequente e amplamente debatida no universo do marketing politico, reforcada
como crucial para a manutencdo de imagens construidas com sucesso, mantendo politicos e
movimentos que 0s acompanham préximos de conceitos bésicos que foram outrora absorvidos
pela opini&o publica. E um conceito que o jornalista Torquato (2014) debate em seu livro “Novo

Manual de Marketing Politico™:
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As administrag@es ndo sabem transmitir o essencial de seus programas; ficam retidas
no varejo com atividades rotineiras, que dividem a aten¢do com as agdes ou conquistas
prioritarias. O resultado aparece na imagem de uma gestdo amorfa, sem marca propria.
Selecionar as areas e 0s programas prioritarios do Executivo e associa-las a conceitos-
chave, palavras de comando e ideias-sinteses servird para orientar um programa de
comunicacdo do governo. (TORQUATO, 2014, p.73)

Em outras palavras, simbolos e textos curtos (quase que titulos) se tornam principais
formatos utilizados para convencimento no ambito politico, com objetivo de atrair atencdo
estabelecida no imaginario de seus espectadores. Ponto véalido ndo somente para 0s
posicionamentos politicos e slogans, mas também no que se refere a forma de se comportar da
imprensa. O segmento revigora a l6gica de associagdo a territdrios semanticos e facilidade na
transmissédo de informacgdes por meio da superficialidade, colaborando para a falsa sensagdo de
conhecimento profundo do que se passa em niveis mais amplos da populagéo.

O que inicialmente pode parecer Obvio, na verdade, se configura como uma
estratégia de alimentar uma forma de comportamento de milhares de receptores das mensagens.
N&o a toa, percebe-se que a relagdo que estes estabelecem com o assunto ainda é deficitéria,
pautada por momentos especificos e constantemente estimulada por meio da aproximacéo
sucessiva de ideologias embutidas em noticias e frentes de comunicacdo informais. Destas,
inclusive, nota-se uma responsabilidade cada vez maior no processo de tomada de decisdo das
pessoas, por meio da influéncia daquelas mais préximas, fazendo com que se passe a questionar

fontes e reputacdo de meios de comunicacao por conta do desalinhamento ideoldgico.
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CAPITULO 3: APUBLICIDADE ATIVISTA NA ULTIMA DECADA

Até entdo, dois principais assuntos nos guiaram: estruturas e estratégias frequentes
de comunicacdo voltadas a argumentacéo e um recap da forma pela qual se estabelecem entre
relacbes de linguagem, valores morais em contextos e poder perante distintos contextos do
Brasil recente - sob a Otica de grandes agentes da opinido publica.

A partir deste momento, os holofotes se voltam principalmente a atuagdo de marcas
e 0 uso de codigos em publicidade que se relacionam diretamente com o ambiente em que se
sustentam. Assim, as proximas paginas adquirem teor analitico perante grandes feitos de
comunicacdo publicitaria envolvendo-as ao dia a dia dos brasileiros.

De precursores do marketing enquanto ferramenta prioritaria para vendas a visao
relacionada a funcdo social que marcas adquirem em conversas sociais das quais fazem parte,
este capitulo ira passar por nomes como Kotler, Jon Steel. Tendo como guia o entendimento da
publicidade como um elemento que ndo somente se aproveita de momentos, mas também ajuda
a pautar conversas, iremos encarar quais os principais movimentos em discursos alinhados ao

cenério brasileiro.

“No coragdo de uma filosofia criativa eficaz estd a crenca de que nada é mais poderoso do
que um insight

no interior da natureza humana”.

- Bill Bernach
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3.1 Aentrega personalizada

Vive-se ha alguns anos, o que Kotler (1998) definiu como terceiro momento do
marketing e da forma de se fazer propaganda. Para ele, as empresas, categorias de mercado e
correspondentes marcas tendem a passar por trés principais estagios em sua forma de se
posicionar e consequente relagdo com consumidor, sendo eles: 0 marketing de massa, em que
as decisOes de mercado sdo tomadas encarando as comunidades como um todo, com produtos
Unicos pensados com objetivo de serem disseminados por toda a populacdo e compradores; o
marketing de variedade de produtos, voltado a ampliacdo de portfolio de seus produtos
(variando em tamanho, funcdo, caracteristicas gerais) com objetivo de atingir diferentes
solucBes aos seus compradores, ainda num sé segmento; e, por fim, o marketing direcionado,
pensado para identificar gaps e segmentos no mercado e trazer solugcdes voltadas a segmentos
especificos, fazendo com que se possa expandir a atua¢do das marcas por diversos segmentos.

Em suas palavras, define:

As organizacbes reconhecem que ndo podem apelar igualmente a todos os
consumidores de um mercado, ou pelo menos ndo a todos da mesma maneira. Os
consumidores sdo muito numerosos, largamente espalhados, e variados em suas
demandas e préaticas de consumo [audiéncia]... Em vez de dispensar seus esfor¢os de
marketing (perspectiva da metralhadora), elas podem concentrar-se apenas nos
consumidores como maior interesse de consumo (perspectiva do rifle). (KOTLER,
1986, p.262)

Esta passagem nos mostra, fundamentalmente, a necessidade que marcas e
empresas vem sentindo nos ultimos anos em entender a fundo reais demandas de seus
consumidores (e consumidores em potencial) e de trazer solugbes que sejam personalizadas a
eles, estabelecendo conversas que possam ter origens mais profundas, possibilitando que surjam
relacGes verdadeiras (ou pelo menos mais naturais) entre marcas e pessoas.

Assim, partindo da I6gica de adaptabilidade do mercado a demandas individuais,
percebe-se que ndo somente produtos ganham tal notoriedade, mas também a forma pelo qual
marcas se posicionam e se voltam aos seus consumidores, procurando fugir da logica de utilizar
“uma granada para pegar uma truta” (STEEL, 2001). Esta logica nos leva aos moldes atuais de
se fazer comunicacdo e se pensar também midia, estratégias de canais e pontos de contato a
serem explorados em campanhas publicitarias, entregando beneficios de seus servigcos que
sejam aderentes as necessidades de potenciais consumidores. Um cenario que coloca marcas
em posicdo de entregar solucdes personalizadas, com servigos pensados para 0 momento em

que o consumidor se passa ao longo da sua necessidade.
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A propaganda, assim como imprensa e meios de entretenimento, é um dos agentes
capazes de pautar questdes e valores de uma sociedade. Ora de forma mais intrinseca, ora mais
explicita, é uma esfera que estabelece uma conversa constante com o dia a dia das pessoas que
impacta, corroborando para a construcdo ou deterioracdo de comportamentos, culturas e
ideologias. Assim, o inicio da década de 2020 entrega a sociedade o desafio de modelar e
repensar ndo somente valores, mas também as formas de relacionamento interpessoais que sdo
estimuladas por intermédio das marcas que sdo linha de frente com os consumidores. A
necessidade da construcdo de marcas e que se mantenham relevantes € discutida em Pompeu
(2014):

Mas as empresas, hoje em dia, sobretudo aquelas que oferecam produtos ou servigos
aos consumidores finais, a populacdo como um todo, precisam ter marcas. Ou seja:
precisam construir um corpo identitario que sirva ao reconhecimento e a diferenciacao
por parte do publico, de modo a conquistar a sua preferéncia, talvez, coroar esse
processo com as vendas. (POMPEU, 2014, p. 261)

Ou seja, o fortalecimento de marcas e estratégias de comunicacgao que considerem
0 ponto de vista dos consumidores se mantém como uma constante em especial para colaborar
para que estas atinjam objetivos individuais, aproximando-se de seu publico por meio de uma
interface (marca) que o compreenda e consiga usar de codigos em comum com este. No atual
cendrio. A entrega préatica precisa e tende a se adaptar visando criar experiéncias positivas aos
consumidores, mas, em termos de comunicacao, nota-se que € momento de estabelecer vinculos
que considerem pautas sociais, assumindo papel ativo na sociedade e promovendo agOes que
interfiram para além da maximizacéo de lucros interna.

O Brasil, historicamente, passa pela dificuldade de oferecer tratamento similar as
diferentes camadas sociais de sua populacdo, escancarando as distin¢bes de necessidades e
demandas vividas pelos brasileiros. Realidade latente no pais que se observa em desniveis
socioecondémicos, educacionais, raciais, entre outros. Distin¢6es que reforcam a necessidade de
a publicidade encarar solu¢bes que sejam passiveis de adequacdo as diferentes realidades
existentes no pais. Para além destas, 0 momento é de turbuléncia nos valores e forma como a
moral € percebida por brasileiros, com visdes distintas se confrontando diariamente e
consequentemente eshbarrando em universos alheios. Assim, em cenario cultural repleto de
conflitos e frentes ideoldgicas ganhando maior poder de influéncia, as tentativas de se conectar
com os publicos se expandem para além de formatos novos e tecnologias.

Assim, passa-se a refletir sobre construcdes sociais ja arquitetadas por campanhas

e posicionamentos publicitarios em termos de moralidade e responsabilidade que adquire ao
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propor debates com 0 meio em que se insere em uma relacdo intrinseca estabelecida entre a
cultura nacional brasileira e as representacdes e tipologia de abordagens trazidas pela
propaganda, representando simbolos que se mantém vivos na memoria discursiva destes. Como

se discute em:

De outro lado, o humor, o cotidiano, o jeitinho brasileiro e as intertextualidades que
marcam os discursos estudados mostram que interdiscursividade também definidora
dos elementos da identidade nacional, na medida em que tais discursos em suas redes
configuram o processo historico que caracteriza a memoria discursiva das redes de
subjetividades que constituem o ser nacional/brasileiro nos textos da nossa cultura.
(TRINDADE, 2012, p. 179)

3.2 Além do slogan: marcas e campos semanticos

A relacdo que a publicidade estabelece com massas é fomentada por tentativas de
gerar proximidade destas, procurando equilibrar necessidades internas (métricas de vendas,
conhecimento de sua marca) e responder demandas de seus publicos (lacunas de mercado,
conversas sociais, necessidades por novos produtos). Em meio a tentativa de equilibrar ponderar
demandas, traca estratégias de comunicagdo que procuram demonstrar expertise em territorios
de atuacdo. Nestes esforgos, reconhece-se que o0 empenho em ampliar 0 espago que visa ocupar
no imaginario coletivo. Em poucas palavras, uma postura que expande o campo de atuacédo de
marcas tomando seus produtos como origem na percepgéo coletiva.

Assim, vé-se que 0 processo de crescimento de uma marca passa pela soma de
iniciativas mercadoldgicas e sociais, buscando solidificar sua presenga por significagdes
secundarias que a marca absorve. Uma relacdo que se faz valer da unido de sentidos construidos
por seu significado, significantes e referéncias (ECO, 1980), de acordo com 0 meio em que se
faz presente. Partindo desta premissa, notam-se esforcos para revigorar a entrada e manutencao
em distintos campos semanticos (ULLMANN, 1977) como estratagemas para marcas se

manterem relevantes. Sobre o conceito, tem-se:

A teoria dos campos fornece um método valioso para abordar um problema
dificil, mas de crucial importancia: a influéncia da linguagem no pensamento.
Um campo semantico ndo reflecte apenas as ideias, os valores e as perspectivas
da sociedade contemporénea; cristaliza-as e perpetua-as também; transmite as
geracOes vindouras uma analise ja elaborada da experiéncia através da qual sera
visto 0 mundo, até que a analise se torne tdo palpavelmente inadequada e
antiquada que todo o campo tenha que ser refeito. (ULLMANN, 1977, p. 523)
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Em outras palavras, nota-se a influéncia de posicionamentos perante a formagao da
linguagem no pensamento, refletindo tracos de anunciantes em esforgos pautados em alimentar
a associacdo com assuntos que procuram imiscuir em seus discursos. Em publicidade, s&o
notdrios os esforcos em comunicacao para fazer com que marcas aproximem sua associacao de
territorios “satélite” ao de sua atuacdo de mercado. Desta maneira, constroem relevancia
pautando discursos e narrativas em problemas de cunho social, causas e ambientes que rondam
a presenca de seus produtos na sociedade. No que tange esta postura, notam-se marcas que o
fazem com exceléncia, tornando-se referéncia em determinados assuntos, balizando discussdes
no meio e adquirindo propriedade para tratar destes. Em contrapartida, € comum também que
marcas tentem aproximar-se de discursos distantes de sua realidade (comumente, procurando
aderir as demandas sociais), fazendo com que a estratégia desfavoreca sua percepcdo sem
contribuir para seu objetivo final. Tomam-se como base dois casos: um de sucesso nesta

construgdo e outro que ndo obteve éxito.

3.2.1 Estudo de caso: a resisténcia de TNT

A primeira marca a ser discutida € TNT, de energéticos. Sua escolha se da,
justamente, pela aderéncia que vem conseguindo estabelecer com o publico local brasileiro nos
altimos anos, apesar de ndo ser a grande referéncia em termos de vendas de produtos - espaco
ocupado pela Red Bull. Sobre esta, destaca-se 0 posicionamento que busca atrelar a entrega
pratica de produto a questBes latentes que perpassam a sociedade brasileira, descendo um
degrau e colocando-se em linha de proposicdo de conversas e posicionamentos de diversos
brasileiros por ela impactados.

A categoria de energéticos entrega um beneficio em comum: resisténcia e aumento
na (sensacao de) energia para seus consumidores. Visando dar luz a esta entrega pratica, a TNT
expandiu o conceito de “resisténcia” para além da disposicao que ¢ fruto do consumo da bebida,
pautando a mensagem em momentos que demandam resisténcia.

O inicio do posicionamento se deu em 2017, quando langou a promogao “O rock
resiste” (figura 29), que se empenhava em demonstrar como 0 gosto pelo rock ia além das
funcOes e profissdes de seus fas. No momento, passou a se apropriar o territorio musical (em
especial do rock) por intermédio de uma verdade humana: as prioriza¢fes profissionais que

escondem reais gostos e estilos pessoais. Desta forma, produziu videos exemplificando



89

esteredtipos de profissdes e como o rock (enquanto fator musical e de comportamento) era

capaz de resistir as obrigatoriedades da vida profissional, mantendo-se vivo nas pessoas.

Figura 29: Capturas de frames de videos da campanha "O rock resiste" da TNT.

Fonte: Youtube.

A partir de entdo, a resisténcia e cddigos relacionados passaram a ser frequentes nas
campanhas massivas de TNT, com a marca procurando demonstrar momentos e grupos sociais
que requerem do fator para seguirem suas rotinas e conquistas. O territorio passou a fazer parte
da mensagem de marca também em questdes especificas, como a aproximacao de universitarios
por meio do mapeamento de momentos em que a resisténcia era necessaria e agindo sobre tais.
Em campo mais abrangente, adotava postura proxima a cultura urbana e seus cédigos (rap, hip
hop, skate wear) e de comunidades LGBTQ+ (figura 30) com patrocinios, eventos e contetdos
tangibilizando sua atuacdo nestes meios pelo alinhamento entre a resisténcia que tais grupos
precisam deter para se manterem relevantes com a entrega de posicionamento da marca. A
proximidade se reforgava pela hashtag #ResiSTNT, que passou a compor as mensagens da

marca. Posicionamentos exemplificados na figura 30 abaixo:

Figura 30: Exemplo de aproximagé da marca com icones da comunidade LGBTQ+: TNT e Pabllo Vittar.es

Fonte: Youtube.

Embalando um discurso que até entdo corria em paralelo a sua realidade, TNT
conseguiu aproximar-se do puablico, passando a adotar iniciativas e dar vida a eventos que
usassem da resisténcia como chancela para construir posicionamento. Sua proximidade se

68 Videos contendo a parceria entre a cantora Pabllo Vittar e TNT. Disponiveis em: <https://url.gratis/HnoPc> ;
<https://url.gratis/O0Lxg> Acesso em maio de 2020.


https://url.gratis/HnoPc
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reforgava pelo endosso de personagens simbolos de frentes que procuravam se aproximar, Como
Marcelo D2 e a cantora Pabllo Vittar, por exemplo. A proximidade com o universo em questao
colocava a marca como mais um elemento da cultura que haviam abragado, com permissao para
criacdo de contetdos e de alimentar conversas sobre os assuntos debatidos. Apostando em tal,
ainda propds uma parceria com artistas que possuiam identificagdo com o publico que se
aproximavam, como Lab Fantasma, Bia Doxum, Drik Barbosa, Equilibrio Sonoro e Familia

ZL, em um projeto musical denominado “Crias da Rua”e9 (figura 31).

Figura 31: Capturas de frames do videoclipe Crias da Rua, da TNT.

Fonte: Youtube

Tomando o territério como ponto de partida, reforca-se a flexibilidade discursiva
que marcas detém na entrada em campos semanticos que procuram ser associadas e argumentos
que irdo integrar sua construcao de diferenciais perante demais concorrentes na categoria. Nota-
se ainda a responsabilidade que TNT passou a deter a partir do momento que passa a propor
dialogos pautados em questdes vivas na sociedade, reforcando o ponto de vista de lutas sociais
que ajudam a compor o universo underground vivido por camadas da populacéo brasileira. Em
termos de percepcdo de marca, nota-se 0 posicionamento entranhando-se no seu universo de

associaces em mencdes relacionadas a “TNT” em 2018 (figura 32):

69 Clipe musical produzido pela marca em parceria com artistas. Disponivel em <https://url.gratis/bt5gM> Acesso
em maio de 2020.


https://url.gratis/bt5gM
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Figura 32: Mapa de associagdes de termos relacionando "TNT" e "Resisténcia".7o

Fonte: Stilingue.

3.2.2 Estudo de caso: a Gltima musica da jovem pan

Se, por um lado, marcas como TNT estimulam uma relacdo de reflexdo profunda
sobre pautas sociais de forma bem alinhada a sua entrega pratica (produto), por outro, notam-
se exemplos de marcas que procuram passar a fazer parte de outros territorios semanticos,
porém, sem sucesso. Nesta seara, encontra-se a Radio Jovem Pan. Em 17 de maio de 2018, Dia
Internacional Contra Homofobia, Bifobia e Transfobia, a radio procurou interseccionar um
problema vivido pela comunidade LGBTQ+ a categoria em que esta inserida (musical). Sua
entrada e decisao de participar desta conversa de forma pontual ja demonstra a fragilidade que
detinha, uma vez que ndo se tratava um posicionamento estratégico da marca, mas sim, uma
tentativa de encaixar seu discurso em uma pauta muito discutida. Sem histérico de associacéo
entre marca e territorio, a radio promoveu a agdo “#MinhaUltimaMusica” em seus canais

digitais (figura 33).

70 Mapa de associacBes produzido por meio da interface Stilingue. Levantamento considerando men¢6es em redes
sociais a "TNT" e "resisténcia" no ano de 2018 (ano de fortalecimento do posicionamento institucional).
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Figura 33: Imagens postadas no perfil de canais digitais da marca Jovem Pan.7

Questionando “Se vocé fosse a proxima vitima, qual seria sua tltima musica?”, a
abordagem da marca, embora tenha seu ponto de partida em um problema verdadeiro
relacionada a comunidade LGBTQ+ demonstra a insensibilidade no alinhamento entre a
mensagem que estimulava ouvintes a pedirem musicas e casos de assassinatos da comunidade
em questdo, corroborando para a expansdao de campo semantico da radio, com base em uma
construcao que sejam pontual, sem alinhamento com sua proposta de marca. Imediatamente, o

mapa de associa¢des da Jovem Pan ganhou novos termos aproximados (figura 34):
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Figura 34: Mapa de associacdes de termos relacionados & marca Radio Jovem Pan.72

Desta forma, a campanha passou a repercutir negativamente, aumentando o campo
semantico em que a marca da Radio Jovem Pan outrora pertenceu. Recebendo comentarios

gjorativos sobre a acdo, passou a ter termos e expressdes como “LGBTfobia”, “exercicio de
p

\

empatia” e “polémica” associados a suas mencdes. Exemplos como este demonstram a

71 Postagens disponiveis em: <https://twitter.com/JovemPanEntrete/status/997137163346034688> e
<https:/twitter.com/JovemPanEntrete/status/997132130785284096>

72 Mapa de associac8es produzido por meio da interface Stilingue. Levantamento considerando mencdes em redes
sociais a "Radio Jovem Pan" entre os dias de lancamento da campanha (17 e 19 de maio de 2018).


https://twitter.com/JovemPanEntrete/status/997137163346034688
https://twitter.com/JovemPanEntrete/status/997132130785284096
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necessidade de compreensdo de territorios semanticos que se objetiva aproximar-se e, a partir
de tal, estruturacao do alinhamento entre discurso proprietario e local de fala que marcas detém

para passar a fazer parte deste mesmo universo semantico, contribuindo para causas.

3.3 Moral & propaganda: esteredtipos historicos

A convivéncia entre publicidade e o contexto em que se insere como foi explicitado,
implica em tentativas de marcas em fazer parte do mesmo universo em que seus publicos-alvo
estdo. Entretanto, por intermédio de posturas com este ponto de origem em comum, passam a
dar luz a padrbes de comportamento e agir, bem como se debateu sobre meios de comunicacgédo
da imprensa e entretenimento, como um fator de influéncia direta no dia a dia de quem impacta,
delimitando atitudes a serem compreendidas com maior ou menor naturalidade perante pablicos
massivos por intermédio de um mundo idealizado e repleto de estere6tipos construidos por

cddigos pautados na idealizacdo do dia a dia. Assim, vé-se:

A publicidade nos propde um mundo de ninharias entusiastas cada vez mais batidas
nestes tempos de crise econdmica e espiritual. De tanto ver essas mulheres fatais
intocaveis, essas coberturas cheias de verde, esse mundo de ricos idiotas, o publico ja
se sente cansado. [...] N&o estou procurando convencer o pulblico a comprar — a
hipnotiza-lo, mas sim a entrar em ressonancia consigo mesmo a respeito de uma ideia
filosdfica, a da miscigenacéo racial. (TOSCANI, 1996, p. 28-48)

E neste ponto que nota-se a intersecgdo de valores e questdes em aberto entre uma
sociedade, seus niveis de debate e atuacdo destas frentes de comunicacao, impactando-os na
construcao de significados. A publicidade, por este ponto de vista, detém tal responsabilidade
e ajuda a fomentar discuss@es que vao além de suas entregas praticas, principalmente no pela
forma pelo qual abordam a representatividade de seus consumidores e camadas sociais. Assim,
esteredtipos sdo criados e alimentados no campo da propaganda, em consonancia com
discussbes que acontecem concomitantes as suas movimentacdes. Em paralelo as questfes
abordadas anteriormente sobre movimentos que vem acontecendo no campo da moral
brasileira, (e considerando que padrdes repercutidos pela publicidade se dao de forma ainda
granular), o estudo se pauta em entender impactos historicos da propaganda em estereétipos
que reproduz nas quatro frentes ideoldgicas até entdo debatidas: composi¢do familiar, distingbes

pautada em género, orientacdo sexual e representatividade de etnias.
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3.3.1 A familia na propaganda brasileira

“Familia” enquanto signo carrega enorme seara de significagdes e formas de ser
representada pelo fato de conceber, em si, distintos pontos de vista distintos, que corroboram
para esta ampliacdo de significacbes. Como foi debatido, no Brasil recente o tema vem
ganhando notoriedade, dualizando concepcdes que consideram constituicdes familiares
“tradicionais” (pautadas em discussdes religiosas e que consideram ter sua existéncia ser
ameacada pelo avanco de causas progressistas) e demais concepcdes que, na verdade, questiona
a “formatagdo tradicional” de se entender o signo (visando ampliar a significacéo para além da
constituicdo pautada em um casal hétero, branco, com filhos).

A publicidade (elemento que ajuda a compor tracos da cultura) historicamente
colaborou para a representacao desta primeira linha ideoldgica. Apesar de diferentes produtos
e segmentos, nota-se um comportamento massificado que usava de personagens nesta
concepcao, fazendo com que se reforgassem como a constituicao familiar padréo.

Dentre tantas em que nota-se a estereotipacdo de perfis, uma categoria em
especifico se associa diretamente a tal construgdo: a de margarinas. A expressdo “familia de
comercial de margarina” popularizou-se entre brasileiros justamente por trazer esta concepcao
rotineiramente a tona. Historicamente, a representacdo trazida pela categoria evoca o viés de
idealizacdo da constituicdo familiar, como se vé na figura 35 que exemplifica a similaridade de
codigos utilizados com trés campanhas distintas de marcas do segmento que apresentam

identidade visual, casting, mood, e representacGes de constitui¢ces familiares similares - Qualy,

Doriana e Delicia:
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Figura 35: Exemplos de representac@es familiares em diferentes campanhas de marcas de margarina.zs

Sobre tal configuracdo e também em tom de questionamento no que tange a

representatividade preta em meios de comunicagdo massivos, Loras (2018) destaca uma dentre

73 Campanhas veiculadas no canal do Youtube de suas respectivas marcas. Disponiveis em:
<https://lwww.youtube.com/watch?v=3WTzWThI9NB4> <https://www.youtube.com/watch?v=ql3a4hsGAx0> ;
<https://www.youtube.com/watch?v=7__gc_HsTBc> Acesso em junho de 2020.


https://www.youtube.com/watch?v=3WTzWTh9NB4
https://www.youtube.com/watch?v=7__qc_HsTBc
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tantas reivindicagdes para que a categoria de margarinas e publicidade como um todo seja
repensada quando se aproxima da representacao de ndcleos familiares. Em entrevista a revista

Veja, a ex-consulesa da Franga no Brasil questiona:

A familia de margarina ndo pode ser negra? Os negros compram margarina, arroz e
feijdo, pasta de dente, absorvente. Os negros consomem mais do que a classe A. [...]
Existe um apartheid cordial, que faz com que as pessoas ndo questionem sequer 0
uniforme branco da baba. Isso vem da escraviddo, quando a mulher negra da casa-
grande usava branco para se diferenciar do negro trabalhando no campo. LORAS,
Alexandra Baldeh. “Empresas brasileiras preferem racismo ao capitalismo, diz
Alexandra Loras” [Entrevista concedida a] Machado da Costa. Revista Veja onling,
novembro, 2018.

A problemética discutida no que diz respeito as formas de representacdo de
determinada familia perpassa questdes a serem discutidas posteriormente. Atuando
indiretamente sobre cada um dos pontos, e reforgcando um padréo especifico de comportamento
que se vé problematizado atualmente. Em suma, nota-se que a construcao historica feita pelo
segmento promoveu reflexdes e questionamentos por parte dos que impacta, mas, a0 mesmo
tempo, reforca a concepc¢do de familia que se espera ver em publicidade como um todo. Tal
expectativa, quando confrontada, escancara preconceitos até entdo velados por parte do publico
brasileiro, como se viu, recentemente, no comportamento de uma parcela de espectadores de
campanha de O Boticario.

Em julho de 2019, a marca O Boticario langou sua campanha de Dia dos Pais
pautando-se na relacdo que pais tém com seus filhos. O video de 30 segundos (figura 36)
veiculado no YouTube da marca adotou tom bem humorado, exemplificou relagdes cotidianas
gue acontecem no seio familiar e como, na ocasido, a marca estimulou que seu publico optasse
por sua marca para presentear aquele que se esforca tanto para ser bom: seu pai. Entretanto, o
fato de o comercial ter utilizado somente atores negros para comp6-lo fez com que recebesse
diversos comentarios negativos e dislikes no video na plataforma Youtube. Nos trés primeiros
dias em que o video esteve no ar, recebeu mais de 16 mil destes e uma série de comentarios
negativos, demonstrando incomodo de parte da sociedade ao reparar a representacédo distinta da
concepcao esperada de “familias tradicionais™ - apesar de ainda estar demonstrando uma familia

heterossexual, bem-sucedida financeiramente e com filhos.
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Figura 36: Capturas de frames exemplificando a campanha de Dia dos Pais 2018 do O Boticério.74

Fonte: Youtube.

A postura demonstrada pela camada que reagiu negativamente a pauta demonstra
como a discussdo racial é integrante, também, de debates relacionados a constituicGes
familiares. A repercussdo dos atos racistas relacionados a familia mobilizou diversas outras
camadas da sociedade, que passaram a curtir e comentar o video em demonstracdo de apoio a
campanha promovida pela O Boticéario. Atualmente, o video soma mais de 10 milhGes de

visualizagbes mais de 128 mil curtidas (contra 18 dislikes).

3.3.2 O racismo velado nos bons costumes

Bem como foi abordado em relagdo a representatividade preta em constituicoes
familiares, quando debate-se o assunto pela 6tica de publicidade, questionamentos se fazem
presentes no que diz respeito a representatividade e fungdes sociais determinados a etnias
distintas. Por diversos momentos na historia, nota-se a publicidade agindo e demonstrando o
ponto de vista de pessoas brancas, reproduzindo posicionamentos racistas por suas campanhas
ao ponto que reforga, no imaginario coletivo, a posi¢do social que cada etnia cumpre. Seja de
maneira explicita ou ndo, a sensibilidade deste ponto se materializa no residual que deixa aos
espectadores das campanhas e produtos da industria cultural (ADORNO, 1985) como um todo.

Sobre esta relagdo, Golzio (2009) destaca:

Faltam referéncias positivas aos afrodescendentes, espelhos para narcisos. Excluindo
- se as apari¢les em se¢des tematicas que envolvam o futebol (e os esportes de um
modo geral) e a musica popular, as representagdes positivas dos afro brasileiros séo
escassas ou nulas.” (GOLZIO, 2009, p.492).

72 Video de O Boticario no Youtube (2019). Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=-
OtTjYmnVLE>. Acesso em junho de 2020.


https://www.youtube.com/watch?v=-9tTjYmnVLE
https://www.youtube.com/watch?v=-9tTjYmnVLE
https://www.youtube.com/watch?v=-9tTjYmnVLE
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Desta passagem depreende-se a lacuna que é deixada entre pessoas pretas e
simbolos que colaborem para sua identificacdo em consumo de midias. Tomando tal
problemética como ponto de partida, ressalta-se, para efeitos de anélise, toma-se como exemplo
um recente material publicitario pautando seu discurso em preceitos racistas: o Natal 2019 da
Perdigdozs.

Como observamos anteriormente, € comum que marcas procurem absorver
momentos e temas que lhes séo paralelos como elemento argumentativo. Para a Perdigdo, o
Natal € um destes momentos. Detentora da submarca “Chester” a relagdo que seu produto
estabelece com a época estd naturalizada no cotidiano de brasileiros. Consequentemente, é
comum que a marca use-se do momento para tratar sobre constituicdes familiares no periodo e,
também, trabalhar as significagdes que o Natal evoca. Em dezembro de 2019, a marca langa a
campanha de assinatura: “No Natal, gostoso ¢ comer junto. Comer junto ¢ Perdigdo”. A
iniciativa se pautava em uma tentativa de promover uma agdo social em que, a partir do
momento em que se comprava um Chester, a marca se comprometia a doar outro a uma familia
carente. Até entdo, tudo indicava para que fosse um projeto bem-sucedido. Entretanto, os

elementos presentes na execucdo da principal peca da campanha (figura 37) demonstram as

raizes racistas por parte da anunciante.

A peca conta a historia de duas familias: Silva e Oliveira. Visando materializar a
iniciativa da marca, a peca inicia-se com uma mulher preta que reforca a importancia que o
Chester trouxe para sua familia: “[...] o presente ndo foi s6 uma ceia bonita, foi também o
sentimento de ter um Natal especial.”. O cenario que envolve a fala da mulher é construido em
uma casa humilde, com o produto como protagonista da refeigdo que se iniciaria e rodeada por
outras pessoas pretas. Apos a fala, a familia Oliveira entra em cena: formada em maioria por

pessoas brancas, com uma mesa que conta com comida em abundancia e um local amplo,

75 Campanha veiculada nos canais digitais de Perdigdo em novembro de 2018. Disponivel em
<https://lwww.youtube.com/watch?v=IpuczkOaF5M> Acesso em junho de 2020.


https://www.youtube.com/watch?v=lpuczkOaF5M
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notoriamente luxuoso. Na cena, um senhor branco exclama a uma crianga: “[...] comprando um
(Chester), a Perdigdo doa outro para uma familia que precisa.”

Nesta campanha, nota-se que a construcdo se baseia, principalmente, nos simbolos
ndo ditos que carrega, associando a desigualdade social brasileira a questdes raciais, aléem de
reforcar o papel da pessoa preta em nivel de necessidade (em especial pelo discurso do idoso
da familia Oliveira) e associar pessoas brancas a benevoléncia e generosidade - em detrimento

de como enxerga-se a populacao preta.

3.3.3 A Padronizacao da heteronormatividade

No que diz respeito a forma pelo qual a publicidade interage negativamente no
combate a homofobia, percebe-se que é uma construgdo em longo prazo e é pautado,
principalmente, na “ndo apresentacao” destes enquanto personagens € assuntos de suas
campanhas. A ndo inclusdo de minorias, como a comunidade LGBTQ+ em estratégias de
comunicacdo de marcas ocorre em detrimento da normalizacdo que se tem sobre pessoas de
orientacdo heterossexual. Ou seja, o reforco na representacéo de casais heterossexuais constroi,
no imaginario coletivo, a percepcao sobre comportamentos normais, em detrimento da exclusao
de outros, marginalizando a forma como séo percebidos.

No que diz respeito a comunidade LGBTQ+ e suas de representacbes na
publicidade no Brasil nos ultimos anos, nota-se o aumento nos esforcos para trazer
representatividade a este publico, mesmo que de maneira superficial. Tal crescimento se da,
principalmente, na identificacdo destes como publico com alto poder de compra e influéncia
em redes sociais. Sua presenga no mercado brasileiro e tal estratégia de marcas € debatida em
Leal, 2016:

E consenso internacional e nacional que homossexuais s&o, hoje, um importante
segmento de mercado. No Brasil, é uma evidéncia a presenga de homossexuais em
todos os estratos sociais, na vida publica, na cultura, na educagdo, na politica, na
salde, nas fabricas, no esporte, nos shoppings, nas festas, enfim, na trivialidade do
cotidiano. Esse ¢ um fato e ao fato se atribui, ou ndo, um valor comunicado e
legitimado por marcas e pela publicidade. (LEAL, 2016, p.2).

Entretanto, entre a exclusdo histérica e a repentina crescente no volume de
campanhas demonstrando aproximacéo, reparam-se, ainda, produgfes buscando aproximar o
publico por meio da representatividade ainda tomam cuidados na forma de representar casais

homoafetivos. A intolerancia e preconceito que se relacionam a homossexualidade ainda pairam



99

no imaginario coletivo. Marcas, assim, aproximam-se da representatividade destes por meio de

carinhos brandos, apenas demonstrando afetividade (Figura 38).

Figura 38: Exemplos de demonstracdo brandas de afeto em casais LGBTQ+.

3.3.4 Geénero e propaganda

“A mulher passou a ser vista como um produto a ser consumido. Assim, através
dela, as propagandas fazem alusdes ao erotismo em busca do consumo pelo desejo” exclama a
Deputada Estadual Enfermeira Rejane (PC do B, RJ), coautora do Projeto de Lei proibe a
veiculacdo de propaganda "misogina, sexista ou estimuladora de agresséo e violéncia sexual”,
em mateéria produzida pelo portal jornalistico Nexo, em janeiro de 2018.

Historicamente, a publicidade assume papel de reforco de preceitos sexistas,
posicionando mulheres e homens com representatividades antagénicas. Com discurso pautado
na representatividade a via cotidiano, nota-se, na verdade, que seu papel na construcdo de
determinado produto ideoldgico (BAKHTIN/VOLOCHINOV, 1981) reproduz agentes
significantes do ponto de vista dos anunciantes. Assim, ao invés de se aproximar de uma relacéo

de reflexo da sociedade, nota-se que se da por meio da refracdo desta:

Um produto ideol6gico faz parte de uma realidade (natural ou social) como todo corpo
fisico, instrumento de producéo ou produto de consumo; mas, ao contrario destes, ele
também reflete e refrata outra realidade, que Ihe é exterior. Tudo que € ideolégico
possui um significado e remete a algo situado fora de si mesmo. Em outros termos,
tudo que é ideologico é um signo. Sem signos nao existe ideologia. (BAKHTIN,
1997, p.31)

O cenério indica, assim, que producdes ideoldgicas carregam, mesmo que de
maneira velada, o ponto de vista e significacdes determinadas por seus anunciantes. Tomando

tal como ponto de partida, identifica-se nas tentativas de naturalizacdo de comportamentos
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femininos o estabelecimento do ponto de vista masculino sobre tais problematicas - em 2019,
0 mercado de criacdo publicitaria contava com apenas 26% de mulheresze.

Presente em diversas categorias de marcas e produtos, tal postura perpassa entregas
praticas das marcas, marcando presenca por meio de c6digos em comum em pautas distintas.
Diferentemente do que foi feito nos demais temas, para este tdpico, o foco se dara em uma
campanha recente, que objetiva se portar fazendo frente a tais codigos e tabus constantemente
estimulados no assunto: o programa “Sempre Junto” (figura 39), da marca Sempre Livre. Em
especial na categoria de absorventes e produtos de higiene feminina, constroem-se parametros
de idealizagdo do periodo menstrual feminino, procurando associa-lo a momentos de
positividade, em que ha liberdade para usar-se roupas brancas, e consequente leveza, abrindo
méo de tratar sobre problemas e questdes que surgem com o periodo menstrual.

Em contrapartida a tal movimento, a Sempre Livre, em abril de 2018, procurou
ressignificar tais padrdes utilizados na comunicagcdo da categoria, propondo, por meio da
iniciativa, uma conversa aberta com mulheres a fim de normalizar a menstruacdo enquanto
pauta perene por todas mulheres da sociedade brasileira. Por meio do lancamento do estimulo
ao rompimento da percepgdo que se tem sobre menstruacdo, langou a hashtag #EuMenstruo,

incentivando que mulheres passassem a conversar sobre o tema de forma natural.

D> Fotcutuapieertd . Semprelivie:
Quand s s ou e

©O#0

Figura 39: Exemplo de postagem no Facebook de Sempre Livre e captura de frame de video da campanha.7z

Fonte: Youtube.

Para tal, convidou a apresentadora Maisa para seu projeto de contedo em que
propunha desmistificar a menstruacéo e trata-la de forma menos idealizada, ou seja, tratando

do tema como ele é. Em tom leve e direto ao ponto, a marca passou a construir para um

76 Trés anos depois, mulheres sdo 26% na criacdo Matéria Meio e Mensagem, janeiro de 2019. Disponivel em:
<https://lwww.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2019/01/21/dois-anos-depois-mulheres-sao-26-na-
criacao.html>

77 Contetdo publicitario postado nos canais digitais da marca em abril de 2018. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=jQP11sPfUKQ> Acesso em junho de 2020.


https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2019/01/21/dois-anos-depois-mulheres-sao-26-na-criacao.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2019/01/21/dois-anos-depois-mulheres-sao-26-na-criacao.html
https://www.youtube.com/watch?v=jQP11sPfUKQ
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segmento que, historicamente, se distanciou dessas conversas por tangibilizar a forma como

homens encaram a menstruacédo - sem familiaridade com praticas e problemas envolvidos.

3.4 Moral & propaganda: representatividade atual

Como foi exemplificado acima, a publicidade ¢ também responsavel pela
manutencdo de valores e padrdes sociais que se refletem no discurso de camadas da sociedade.
Desta forma, com voz ativa, reparam-se esfor¢os ao longo dos anos que colaboram para a
criacdo de estereotipos e preconceitos. Em contrapartida, notam-se exemplos como TNT em
tentativas de marcas de repensarem seus discursos, ndo somente expandido sua area de atuacéo,
mas aproveitando para fazé-lo trazendo maior diversidade cultural e incluséo de minorias para
estes. Este movimento se reverbera e pode ser encontrado tanto em mensagens, quanto como
um pano de fundo para campanhas, estimulando a presenca de integrantes pretos, LGBTQ+s,
entre outras minorias de forma naturalizada, sem necessariamente debater a lutas que
significam, mas sim como artificio para tangibilizacao de crencas.

Apesar de ainda serem frequentes casos em que a publicidade comete atos que
atingem diretamente minorias, nota-se um movimento progressista no que tange o tipo de
contetdos criados e a presenca de publicos até entdo desconsiderados na construcdo de
posicionamentos. O movimento se deve, em grande parte, pela relacdo que redes sociais
determinam para marcas e publicos, facilitando boicotes e depreciacdo da imagem destas
mesmas em suas paginas e perfis online. Redes sociais, assim, surgem como um agente
catalisador no vinculo estabelecido entre marcas e populacdo em geral.

Este movimento de anélise interna de erros e discursos desalinhados com pautas em
voga faz com que marcas repensem formatos até outrora tidos como o modus operandi do
segmento em que estdo inseridas. Analogamente o que se discutiu sobre a categoria de
margarinas, materializa-se esta discusséo na construcdo recente que a marca de cervejas Skol
tem promovido nos ultimos anos, por exemplo. A categoria de bebidas alcodlicas (em especial,
de cervejas) relaciona constantemente o consumo de seus produtos com preceitos de origem
sexista, frequentemente utilizando-se da imagem de mulheres como objetos de desejo e

sindnimos de status social (figura 40).
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Figura 40: Exemplos de campanhas publicitarias objetificando a imagem feminina em comerciais de cerveja.zs

Campanhas como estas ainda dividem opinides. Por exemplo, nos comentarios do
video “A homenagem da Schin aos bares mais interessantes desse Brasil!” (frame central na
figura 40), por exemplo, percebem-se comentarios caracterizando a campanha como “bem-
humorada” e “muito boa” ao passo que ¢ também caracterizada como “apelagdo” e “nojento”.

No mesmo ano (2015) seguindo cddigos da categoria e um formato de comunicacao
também reproduzido por si, a Skol langou sua campanha de carnaval pautando-se em
comportamentos frequentes em blocos de rua, langcando mao de mensagens como “Esqueci o
ndo em casa” (figura 41), por exemplo. Em momento de exaltadas discussdes a respeito de
discursos machistas (como foi debatido no capitulo 2), a repercussdo foi negativa a ponto de
fazer com que a marca a retirasse do ar e reestruturasse as mensagens com codigos que

estivessem alinhados com a demanda do momento.

NESTE CARNAVAL, RESPEITES

Figura 41: Remodelamento de peca publicitaria feito pela Skol, em 2015.79

78 Pecas publicitarias disponiveis em: <https://super.abril.com.br/sociedade/os-10-comerciais-de-cerveja-mais-
machistas-dos-ultimos-tempos/> ; <https://www.youtube.com/watch?v=KrFcf2nIBWM> ;
<http://www.intervalolegal.com.br/2017/09/24/cerveja-e-machismo-sao-sinonimos/> Acesso em junho de 2020.
79 Peca disponivel em: https://agenciapatriciagalvao.org.br/mulheres-de-olho/mulher-e-midia/esqueci-o-nao-da-
skol-sai-de-cena-mas-cai-na-mira-conar/


https://super.abril.com.br/sociedade/os-10-comerciais-de-cerveja-mais-machistas-dos-ultimos-tempos/
https://super.abril.com.br/sociedade/os-10-comerciais-de-cerveja-mais-machistas-dos-ultimos-tempos/
https://www.youtube.com/watch?v=KrFcf2nlBWM
http://www.intervalolegal.com.br/2017/09/24/cerveja-e-machismo-sao-sinonimos/
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A partir de entdo, a Skol passou a repensar grande parte de suas iniciativas e
representagdes em comunicacdo, procurando atrelar o consumo de seu produto ao
comportamento que visa estimular no momento do consumo, desvinculando-se de formatos e
cddigos até entdo reforcados pela categoria de cervejas. Tal exemplo tangibiliza a relacdo que
marcas estabelecem com seus publicos: “A palavra se orienta em funcdo do interlocutor.”
(BAKHTIN, 1997).

Em tom mais ativista em prol de causas, notam-se também marcas que mapeiam
problemas envolvendo estes grupos sociais citados e procuram alinha-los ao seu discurso
institucional. Em campanha recente (junho de 2019), nota-se esta postura partindo da marca de
sabdo e amaciantes para roupas Ariel. Pautando seu argumento sobre o ideal de
“compartilhamento” de tarefas e experiéncias, a marca lanca campanha buscando promover a
reflexdo entre casais no que diz respeito a forma de se dividirem em afazeres domésticos. Para
tal, Ariel langa um filme hero da campanha, de 60 segundos em seu canal do Youtube (figura
42) e TV Aberta, procurando exaltar com dados sobre comportamento de casais, como é
possivel que comportamentos sejam reestruturados a partir da equalizacdo de tarefas, como um

meio para maior aproximacao entre as pessoas que compdem um casal.

Figura 42: Capturas de frames da campanha sobre compartilhamento de tarefas, de Ariel.so

Fonte: Youtube.

Na peca, notam-se as tentativas do narrador de envolver seus interlocutores por
intermédio de uma visdo positiva sobre o compartilhamento de experiéncias de um casal,
levando como consequéncia a espontaneidade de se compartilharem, também, tarefas de uso
comum do casal. Ainda sobre tal, é valido o destaque ao publico pelo qual a marca procura
atingir: homens. Por mais que esteja retratando uma problematica que afeta negativamente a
vida de mulheres, a peca usa de um narrador homem idoso para dialogar com publico
masculino, o qual pretende interferir positivamente em comportamentos em seus

relacionamentos. A integra do texto conta com:

goCampanha veiculada nos canais digitais de Ariel em junho de 2019. Disponivel em
<https://www.youtube.com/watch?v=JcAWSABqpSU>


https://www.youtube.com/watch?v=JcAWSABqpSU
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Se vocés compartilham os mesmos sonhos, se vocés compartilham a mesma cama, a
mesma casa, a mesma comida, porque ndo compartilhar todo o resto? 70% dos casais
ndo compartilham as tarefas domésticas e as mulheres hoje acumulam até 8 horas a
mais de trabalho: arrumando, lavando... J& sei! Seus pais nunca te ensinaram a lavar
roupas? Eram outros tempos. Mas novas ondas chegaram e Ariel liquido quer te ajudar
com isso. Em um passo, roupas brancas ficam impecaveis e as cores radiantes. Vamos
lavar nossos velhos habitos. Todos compartilhando as tarefas domésticas para deixar
a vida mais colorida. Algo que na minha época era impensével, mas para o nosso bem,
evoluimos.

Ao longo do roteiro, percebe-se a tentativa do narrador de envolver interlocutores
e induzi-los a uma solucdo l6gica por intermédio de outras situagGes igualmente

compartilhadas. Tal estratégia argumentativa vé-se em Schopenhauer (1997):

11 [Salto indutivo]: Se fazemos alguma inducdo e o adversario admite os casos
particulares em que esta se baseia, ndo devemos perguntar-lhe se admite também a
verdade geral que deriva desses casos, mas devemos introduzi-la desde logo como se
estivesse estabelecida e aceita, pois as vezes ele podera crer que a admitiu, e 0 mesmo
pode acontecer aos ouvintes, ja que recordam as muitas perguntas feitas sobre os casos
singulares, que ndo podem deixar levar a conclusdo. (SCHOPENHAUER, 1997, p.
142)

Bem como se vé na mudancga de postura da Skol, o posicionamento da Ariel
considera uma pauta em alta perante a sociedade brasileira desde 2015 e traz seu ponto de vista
sobre o assunto considerando também a necessidade que detém em termos de posicionamento
do produto como um elo para casais compartilharem momentos juntos.

Em posi¢do antagOnica ao que foi debatido anteriormente sobre comerciais de
margarina na representatividade de perfis e constituicdes familiares, nota-se, também, os
esforgos da publicidade para interagir com os publicos que ndo se sentem representados por tal
constituicdo. Assim, atraindo para proximo de seu discurso a representatividade de familias
formadas por perfis diversos de maneira espontanea, sem necessariamente adotar tom ativista
sobre a causa, como se viu na campanha de Ariel, por exemplo.

Nesta linha ideoldgica, destaca-se a campanha promovida pela cafeteria Starbucks
em agosto de 2019 para o Dia dos Pais. Com o insight pautado na pluralidade de perfis e
composicOes familiares, a marca langcou a campanha online com filme de 60 segundos com
assinatura “Pessoas podem ser diferentes. Familias sdo todas iguais.”. Ao longo da peca, uma
moca é vista conversando ao celular em diferentes ambientes e momentos, alternando a forma
como se direciona ao seu pai - ora diz que se ddo muito bem, ora reclama por ndo terem nada

em comum. No jantar, o publico descobre que se tratava, afinal, de um casal LGBTQ+.
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Figura 43: Capturas de frames do filme de Dia dos Pais de StaTbucks, 2019.61

Fonte: Youtube.

O cenéario de ascensdo de pautas e empoderamento de minorias permite que
campanhas como esta ganhem notoriedade no meio em que se insere. Apesar de ainda enfrentar
frentes conservadoras que oferecem resisténcia perante a concepgdo de “familia tradicional”,
por exemplo, vé-se que a aceitabilidade (BEAUGRANDE E DRESSLER, 1983) em termos de
opinido popular para abordagens vem sendo maior nos ultimos anos.

Em linhas gerais, nota-se que, aos poucos, a publicidade vai encontrando caminhos
e meios em que pode trazer debates mais ativistas (como por segmentagdo em redes sociais, por
exemplo) e outros em que adotam tom mais brando, visando manter-se longe de boicotes e
ojeriza de grupos ideoldgicos distintos. Assim, percebe-se a intrinseca e constante relacdo entre
0 meio em que se posiciona (e consequente escolha de pablico) e o territdrio semantico que se

encontra imiscuido ao teor do discurso abordado.

3.5 Moral & propaganda: os elementos nédo ditos

Por fim, como fruto destas novas formas de conectar esferas sociais (pessoas e
marcas), nota-se aumento relevante na expectativa que parte do publico coloca sobre a
publicidade em geral, fazendo, assim, de posicionamentos e presenca em causas sociais fator
determinante no momento de escolha de marca. Em levantamento recente da Edelman Earned
Brand, aponta-se que 69% dos brasileiros estdo dispostos a comprar ou boicotar produtos em
virtude da posi¢do da marca em relacéo a temas que considerem relevantes. Resultado 13 pontos
percentuais maiores do que o indice percebido em 2017s2. Desta forma, depreende-se que a
participacdo em causas sensiveis €, na verdade, um reflexo das demandas e expectativas

colocadas nas marcas por parte de seus interlocutores, como destaca Bakhtin (1997), em:

81 Peca publicitaria veiculada nos canais digitais de Starbucks em agosto de 2019. Disponivel
em<https://www.youtube.com/watch?v=418q_45IGNo> Acesso em junho de 2020.

82 Brasileiros esperam mais ativismo de marcas, diz pesquisa. Matéria Meio & Mensagem, outubro de 2019.
Disponivel em <https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2019/10/24/brasileiros-esperam-mais-
ativismo-de-marcas-diz-pesquisa.html> Acesso em junho de 2020.


https://www.youtube.com/watch?v=4I8q_45IGNo
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2019/10/24/brasileiros-esperam-mais-ativismo-de-marcas-diz-pesquisa.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2019/10/24/brasileiros-esperam-mais-ativismo-de-marcas-diz-pesquisa.html
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A palavra se orienta em funcdo do interlocutor. Na realidade, a palavra comporta duas
faces: procede de alguém e se dirige para alguém. Ela é produto da interagdo do
locutor e do interlocutor; ela serve de expressdo a um em relacdo ao outro, em relacdo
a coletividade. “A palavra é uma espécie de ponte langada entre mim e os outros. Se
ela se apoia sobre mim numa extremidade, na outra se apoia sobre o meu interlocutor.
A palavra é o territério comum do locutor e do interlocutor. (BAKHTIN, 1992, p.
113)

Assim, em relacdo bilateral, a resultante do processo de soma entre efervescéncia
de pautas sociais e novos canais digitais - que permitem intensificacdo da relagdo que publicos
estabelecem com marcas e meios de comunicacdo -, demonstra-se presente nas expectativas
gue se coloca sobre tais. A consisténcia na mensagem, neste momento, se faz ainda mais
relevante ainda, visto que posicionamentos pro-causas precisam manter-se lineares pela
comunicacgdo destas. Caso contrario, o risco de boicotes e apontamento de utilizacdo da pauta
de forma oportunista para fazer com que a marca pertenca a determinada conversa aumenta,
desfavorecendo a percepcédo que se tem destas.

Tomando tal ponto estabelecido como premissa, nota-se 0 surgimento de um
fendmeno igualmente relevante: a cobranga por posicionamentos de marcas e figuras publicas
em momentos distintos. Frequente no que diz respeito a personalidades, marcas passaram a ser
alvo destes questionamentos de igual maneira. Como integrante desta logica, do ponto de vista
discursivo, os elementos ndo ditos por uma marca também ecoam no imaginario coletivo. A
lacuna deixada por marcas e influenciadores da opinido publica €, na verdade, uma forma de

posicionamento e que detém significacdes, como destaca Orlandi (2005):

[...] consiste em considerar o que € dito em um discurso e o que € dito em outro, 0 que
é dito de um modo e o que é dito de outro modo, procurando escutar o0 ndo dito naquilo
que € dito, como uma presenga de uma auséncia necessaria [...] porque [...] s6 uma
parte do dizivel é acessivel ao sujeito, pois mesmo o que ele ndo diz (e que muitas
vezes ele desconhece) significa em suas palavras.” (ORLANDI, 2005, p. 34)

E neste cenario que marcas passam a serem pressionadas nio somente pela
categoria e no que diz respeito a argumentos e construcao de diferenciais de produtos, mas,
também, para usarem de sua influéncia e elevado alcance para endossar causas e pontos
sensiveis de discussdo em determinado momento de uma sociedade. Nos Gltimos anos, viu-se
este movimento acontecendo no Brasil, tanto com marcas como com personalidades.

Tem-se, como exemplo, um dia em especifico em que marcas foram amplamente
cobradas por posicionamentos. Em 17 de maio de 2019 (Dia Internacional do Combate a

Homofobia), diversas celebridades e marcas declararam apoio a causa, entretanto, algumas que
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ndo o fizeram passaram a receber comentarios negativos sobre tal. Com o advento de redes
sociais, o futebol passa, ainda mais, a fortalecer a relacdo que tem com 0 meio em que se insere.
E o caso do Palmeiras, por exemplo: na data, diversos times do cenario competitivo brasileiro
haviam posicionando-se sobre a data. Em contrapartida, a pagina no Instagram do Palmeiras

postou uma foto do ent&o treinador do time, Luiz Felipe Scolari (figura 44).

D o

. Fablo Menotti
#AvantiPalestra #Palmeiras #Verdio

.? claudio_reimberg 5 @ &) &

oQvy W
@ Curtido por gabriel_kaspa e

outras 40.870 pessoas * calimelemury E nada de falar do
dia internacional contra a

Figura 44: Post feito no Instagram do Palmeiras e exemplos de comentérios cobrando postura.ss

Embora o time ndo tenha obrigatoriedade de fazer parte da pauta (e também nao
detenha histérico de posicionamentos em momentos sensiveis, como este), abster-se da
conversa que se reverberava em paginas de times rivais, marcas e figuras publicas criou, para
alguns, a necessidade de o time aproveitar do alcance que tem para contribuir para uma pauta
que tem ampla dificuldade de conviver com o universo futebolistico, como foi debatido
anteriormente. Com comentarios lamentando a “falta de expressdo” e questionando a
“grandeza” do clube para além do campo de jogo, a isencao do time sobre a pauta demonstra a

influéncia que o contexto tem sobre o dia a dia de marcas.

3.6 Caminhos percorridos na publicidade: aprendizados

Em suma, percebe que a relacdo que a publicidade brasileira detém com causas
sociais é ainda incipiente enquanto parte integrante de mensagens e discursos, porém, no que
diz respeito aos estimulos visuais e associa¢des a representatividade de perfis distintos de

pessoas, 0s segmentos estabelecem dialogo constante desde o momento em que passam a

83 Postagem feita no Instagram oficial do time Palmeiras. Disponivel em
<https://www.instagram.com/p/Bxk_SC5p_UR/>
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conviver. Do ponto de vista analitico, em relagdo ao recorte cronoldgico estabelecido, nota-se
gue o momento de efusdo de valores e questionamentos da moralidade (presente na ultima
década) se vé também perpassando os esforcos da publicidade como um todo, delimitando
estereOtipos para segmentos e categorias como um todo.

Desta maneira, a publicidade vé em suas raizes construidas no Brasil uma atuacdo
menos ativista em termos de discurso, mas igualmente responsavel pela normalizacao de pautas
e funcBes sociais a serem estimuladas ou depreciadas na vida em comunidade. Nota-se que a
construcao feita pela seara publicitaria é gradual e tem como fator basico para existéncia a
consisténcia e regularidade em mensagens. Conceitos estes debatidos anteriormente em Freud
(2017) no que tange a relacdo que massas estabelecem com o consumo de informacdes e
absorcéo destas nota-se 0 empenho de marcas em agirem em longo prazo, interseccionando tal
padrdo de comportamento massificado a valores e crencgas que séo abordados pelas narrativas.
Ainda sobre tal reflexdo, o conceito de “normalidade psicologica” ¢ comumente debatido no

campo da psicologia, como se vé em:

Com certas reservas, a conduta € o indicador mais imediato e pratico da normalidade
psicolégica. Um dos pontos que caracterizam a conduta normal € a sua consisténcia e
regularidade, o que permite a previsdo e compreensdo das ac¢bes individuais. O
anormal conduz-se em face das circunstancias com reagGes imprevistas, adotando
normas préprias, incompreensiveis a uma observacdo superficial. O que autoriza a
falar desde logo, ao primeiro contacto, em anormalidade, no caso dos psicoticos, é
precisamente a qualidade imprevista e paradoxal de sua conduta, o que explica a
dificuldade em conserva-los no ambiente social, e a reacdo geral de receio que eles
despertam nos demais. (DOYLE, 1950, n.p.)

Percebe-se, por fim, que a publicidade se relaciona diretamente com a construgéo e
deterioracdo de imagens e percep¢do de causas e pessoas, mesmo que de maneira velada.
Notam-se, ainda (em recorte cronoldgico mais préximo aos ultimos anos), tentativas de algumas
marcas de passar a fazer parte de territorios até entdo pouco explorados, ampliando o campo
semantico de associagbes que visam fazer parte, objetivando, fatalmente, a entrada em

conversas sociais com maior propriedade para se estabelecer.
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CAPITULO 4: CONSIDERACOES FINAIS

Por fim, com objetivo de esclarecer possiveis davidas em aberto, recapitular principais
pontos aqui debatidos e, ainda, oferecer o ponto de vista do autor sobre as questbes até o
momento debatidas, arquitetam-se as Gltimas paginas deste excerto.

Nota-se, neste Trabalho, o empenho e interseccionar campos distintos de estudo da
compreensdo do comportamento humano e como este €, também, um vetor de informac6es em
constante contato com 0 meio que esta a sua volta e para as pessoas que ajudam a compor o
universo individual de cada um. Tudo isso, em meio a um momento de efervescéncia moral,

politica e discursiva, como procura-se debater ao longo destas paginas.

4.1 As tantas vozes e o Brasil recente

N&o é novidade que a Ultima década brasileira vem sendo marcada pela crescente
de discussdes em formato préximo ao teorizado no conceito de dialética eristica (Schopenhauer,
1997). A dualidade de informacdes e, mais do que isso, pontos de vista distintos tomou conta
da realidade dos brasileiros. E neste ponto que se materializa a interpretacio de dados e noticias
com origens diversas, que expandem o campo da escrita: comumente, fatos Unicos se veem
sendo debatidos por diferentes pontos de vista e concepcdes sobre tal.

Assim, em um universo em que as pessoas se sentem na obrigacdo de tecer
comentarios e opiniGes sobre pautas que se mantém vigentes, reforga-se o distanciamento que
estas terdo, de fato, com o real aprofundamento e questionamento critico sobre a realidade
enfrentada. No final, notam-se como processos comunicativos interpessoais agem diretamente
nestas construcGes individuais e massificadas. Para o Brasil, o que fica é a (cada dia maior)
animalizacdo de debates que parecem partir de premissas verdadeiras, mas tem alicerces frageis

e pautados em slogans, capas de revista, grandes manchetes.

4.2 A dualidade é também discursiva

A prética e dia a dia de ideologias antagonicas se faz presente, também, no campo
da semantica e forma pelo qual cada um dos grupos identitarios procura construir a sua

percepcao e, indiretamente, a percep¢do alheia. Insufladas constantemente por elementos



110

exteriores as relacdes interpessoais, construcdes de imagens de grupos se veem, também, em
processo de ampliacdo do territorio semantico que se determina ser padronizado a determinado
grupo.

Por este motivo, a dualidade presente nas discussdes atuais no Brasil tende a usar
do falso conhecimento caracteristico do momento atual para resolver problemas de suas marcas.
A face que determinam posicionar para 0 universo, assim, é criada a partir de objetivos
individuais destes: seja revitalizacdo de codigos de comunicacao ja conhecidos (e, assim, o tom
falso-positivista) ou, ainda, a busca pela disrupcdo de comportamentos enraizados (que se
materializa em discursos que usam do choque cultural e negacionismo, por vezes, para construir

a percepc¢ao que tém fim atingir perante a opinido publica).

4.3 Devagar e sempre: as construcdes semanticas

Como se debateu, a construcdo de sentidos e atrelamento de significacGes outras
que expandem o territério de interpretacdo de uma palavra se pauta, fundamentalmente, em um
processo a longo prazo. Neste sentido, vé-se a deterioracdo de imagens e figuras publicas
rotineiramente por diversas frentes, fazendo com que a percepcdo sobre tais seja
constantemente relacionada a padrées incondizentes com valores de determinada sociedade.

No Brasil, vé-se a repeticdo de termos e assuntos no imaginario coletivo como uma
estratégia de comunicacdo presente, principalmente, no campo da imprensa, interferindo
diretamente na forma como pessoas impactadas se relacionam com assuntos abordados. Para
iss0, a construcdo se da, também, de forma paralela: associando o sentimento de caos, por
exemplo, a figuras politicas. Para além, o processo conta também com o uso de superlativos e

termos genéricos que associam pessoas a causas, mesmo que de forma infundada.

4.4 A manipulagéo semantica e os ndo ditos

Presente em diversas esferas e niveis sociais, a escolha de termos a fim de
denominacdo de fatos, causas e pessoas € também fator direcionador do ponto de vista de seus
anunciantes. De forma mais branda, constroi para o inconsciente coletivo, associagdes entre

termos e causas, protagonizando dualidades de expressdes que, na pratica, buscam referir-se a
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fatos idénticos. Assim, nota-se o poder de influéncia que a lingua obtém sobre o contexto e
cenario em que se insere.

Trazendo para a contemporaneidade, € um mecanismo de uso frequente na distin¢do
entre pautas a serem combatidas ou estimuladas. Vé-se, assim, a crescente demanda por
processos de ressignificacdo de termos a fim, justamente, de fazer frente a significacfes que
aproximem causas a universos que beiram a pejoratividade, por exemplo. Seguindo por esta
I6gica, percebe-se como discussdes que tomam o mesmo fato como ponto de partida possa de
igual maneira, serem defendidas por pontos de vista antagbnicos, tudo por intermedio da forma

de representacédo deste e consequentes significacOes atreladas a tal.

4.5 A interseccdo de frentes

Por fim, ressalta-se a interseccdo de frentes distintas na construgdo de imagem de
determinada figura ou elemento social. Embora néo seja o foco primério de estudo da analise
aqui proposta, a comunicacdo informal concebeu, tambem, grande parte das discussdes politicas
e morais na ultima década brasileira. A maior demanda pelo consumo de informac6es deu voz
a pessoas de origens distintas e que se utilizavam de canais diversos para a transmissao de
mensagens e discursos. Neste sentido, notam-se ferramentas do universo contemporaneo, como
0 WhatsApp * como agente determinante neste processo.

Assim, a interseccdo de diferentes frentes e meios de comunicacdo ajuda,
finalmente, a balizar as concep¢des que pessoas tém sobre um assunto em comum. Impactadas
diretamente por fontes formais e informais de comunicagdo, massas se veem ainda mais
passiveis de influéncia e enviesamento ideoldgico, recebendo e transmitindo discursos que
cumprem a funcéo de materializar preconceitos e ideais pré-estabelecidos sobre causas, mesmo
gue ndo detenham tamanha credibilidade. Tal fato mostra, afinal, o papel social que a imprensa
e grandes meios de comunicacdo vém cumprindo como chancelas argumentativas para

construcao de ideologias e suas consequentes repercussoes.
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