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EFEITOS DE SENTIDO DA DISCURSIVIZACAO DO AUTOMOVEL
COMO OBJETO DE PODER PELA PUBLICIDADE

Renata Corréa Coutinho?

Sao tantos os dizeres que ressoam em um discurso que é somente no
momento de reflexdo e analise que nos colocamos como ouvintes mais atentos,
dispostos a escutar aquilo que se diz, mas também dispostos a escutar aquilo que
se cala. E em um movimento de escuta permanente que nos colocamos para a
leitura do discurso publicitario, pela escuta de sentidos que se inscrevem na historia

e de sentidos que retornam pela memaria.

Recorremos a nocdo do que entendemos se configurar em discurso
publicitario, ndo pelo fato de buscarmos uma homogeneidade, mas por nele
encontrarmos regularidades que operam - através de expedientes como a
antropomorfizagéo ou o protagonismo do objeto em detrimento da subordinacdo do
sujeito — como um mecanismo de naturalizacdo da ideologia capitalista e da logica
neoliberalista que se afirma em evidéncias discursivas em torno de uma relagéo

forjada na premissa poder-ter-ser, mediante o0 consumo sugerido.

Vemos a publicidade como um dos modos de discursivizagcdo da sociedade
que permite ao analista do discurso pensar os efeitos de sentidos ao atravessar o
efeito de literalidade desses dizeres para investir na opacidade da linguagem, no
descentramento do sujeito, no equivoco, na falha e na materialidade, trabalho da
ideologia (ORLANDI, 2005).

N&o por acaso, selecionamos como objeto de andlise o discurso publicitario
sobre automéveis, um discurso que se constréi em torno de um referente que pode
representar, de modo bastante contundente, a ideia de velocidade — nos referimos

ao valor que se atribui & poténcia da maquina — mas também o automoével como
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produto de uma obsolescéncia planejada por uma industria que frequentemente
precisa (re)criar 0 ‘novo’, executando um movimento praticamente ininterrupto de

producdo. Pensamos o automovel como tecnologia. Uma tecnologia do urbano.

A tecnologia, trabalhada como elemento fulcral da vida urbana e moderna
pela industria — e por extensdo tudo o que ela ‘representa’ —, estabelece um
imperativo a respeito de algo a que ndo se pode rechacar sob pena de ser colocado
a margem e, o discurso publicitario, de modo geral, se incumbe da realizacdo da
“celebracdo do objeto [e da tecnologia por extensdo] em um espeticulo permanente”
(BAUDRILLARD, 2010, p.13).

Diante do discurso publicitario, o sujeito constitui sentidos numa relacéo entre
imaginario e simbdlico. Dessa maneira, “0 simbdlico funciona sob o modo do como-
se-fosse e o imaginario sob o0 modo do faz-de-conta” constituindo um efeito de
sentido em que o sujeito se projeta do “seu lugar” para um “outro” como se fosse o
proprio (ORLANDI, 1990, p.37).

O imaginario que se constroi em torno da inequivocidade da lingua e do
controle dos efeitos de sentido na/da publicidade sustenta a realizagao de um dizer
que nunca se apresenta como um palco de conflitos, pelo contrario, o discurso
publicitario trabalha a partir de um efeito de certeza que (con)forma um imaginéario

sobre a sociedade, sobre a urbanidade e sobre o0 homem contemporaneo.

No discurso publicitario, conforme vimos refletindo, encontramos uma
superposicao de um discurso industrial que reafirma os imperativos da tecnologia e
do progresso como determinantes para o sucesso e a felicidade dos sujeitos.
Matizado pela performatividade que sugere que querer é poder e poder-ter € conditio
sine qua non de ser, o discurso publicitario se reveste de um efeito de autoridade
para indicar, sugerir e propor atitudes atreladas ao consumo que se configura como

premissa ‘inquestionavel’ de poder.

Alias, € a nocdo de poder que comparece assiduamente: o poder da industria,
o poder dizer, o poder econémico, 0 poder simbdlico, o poder tornar-se ‘alguém’;
uma complexa valoriza¢do do poder como expoente maximo da vida cotidiana, como

desejo intrinseco e fundamental dos sujeitos. Mesmo aos que ja ‘tém poder’, é
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sempre possivel desejar mais, poder mais, ter mais, ser mais. Numa légica da busca

infinita pela supressao ‘absoluta’ da falibilidade humana.

A nocédo de poder — pragmatico e paradigmatico — €, para nés, a instituicdo de
um ‘modelo’ de acdo que se ‘revela’ através de externalidades, isto €, ‘manifesta-se’
sob um estigma utilitarista em que o sujeito se d4 a conhecer por intermédio da
objetificacdo do mundo ou a sua reificacdo. E o poder instado na/pela dimenséo do
visivel, materializavel que suscita a relacdo “tenho carro, logo, tenho poder” (poder

econdmico/social/simbalico).

Outro modo de pensar a nocado de poder nos remete a uma instancia
ideoldgico-discursiva, ou seja, 0 politico textualiza-se no discurso publicitario
imprimindo a ele a légica da legitimacao das relacdes de dominacéo que (re)forca a

naturalizagdo do poder nas relagdes instituidas no seio da sociedade capitalista.

Considerando-a como o lugar e meio de realizacdo prioritariamente de uma
ideologia da classe dominante, tomamos a materialidade publicitaria apresentada
sob o formato audiovisual para pensarmos, como ja temos feito, a textualizacdo do
politico. Nesta apresentacdo, trazemos um recorte das analises que realizamos em
nossa pesquisa de doutoramento sobre o filme publicitario intitulado “Tudo Igual® —
desenvolvido pela agéncia WMcCann para o lancamento do automovel Cruze,

vefculo global da Chevrolet. Reproduzimos a seguir a transcricdo textual do audio®:

A gente queria pedir um favor pra vocé que compra sempre as mesmas
coisas, que viaja sempre pros mesmos lugares, vocé que tem sempre as
mesmas opinides. Por favor, dé passagem. O mundo precisa seguir em
frente. (Chevrolet cruze. A Chevrolet fazendo o novo, de novo.).

Ao transitar por espacos distintos de uma metrépole, o automével como
protagonista, impde-se como o Unico veiculo a ocupar os territérios se colocando em
confronto direto com pessoas, as quais estdo sempre em aglomeracdes, reunidas
como se fizessem parte de algo que as torna indistinguiveis — sdo numerosas e
comportam-se de modo padronizado — 0 que nos faz lembrar o conceito de massa

trabalhado no interior de um dominio pragméatico-funcionalista da comunicacéao.

% Filme completo disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=h1xe8aFIVp8

* Em nossa tese de doutorado, apresentamos também as cenas do comercial em questao.
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E a maquina, o carro como tecnologia do urbano que se impde, abrindo
caminho entre as pessoas que andam ou movem-se na mesma direcdo. Cabe a
maquina buscar um novo caminho e demover a multiddo da situacédo catéartica em
que se encontram. O carro, e somente ele, tem a asticia de romper o ciclo

mondétono e narcotizante em que a multiddo esta adormecida.

Da perspectiva que temos observado o discurso publicitario — como
formulacdo que carrega sentidos que, na verdade, ja estavam em outro lugar, em

discursos anteriores — esse elogio a tecnologia é, para nds, bastante significativo.

Em nosso modo de ver, a materialidade em questdo estabelece
eloquentemente a mise en scene do capital. O elogio ao progresso, a evolucdo. A
nocdo de poder materializada ideologicamente e pragmaticamente, conforme
mencionamos anteriormente. E a tecnologia que pode salvar. Instituir o novo,
abrindo outros caminhos, novas oportunidades. E, em nossa andlise, a glorificag&o

discursivizada das benesses do capital.

Desperta a nossa atencéo a abissal desigualdade com que séo colocados em
cena as pessoas e a maquina. O protagonismo do objeto se institui como maxima.
Ha, neste exemplar em analise, um modo de discursivizar a relacdo sujeito/objeto
em que a posicdo do protagonista homem-méaquina — presentificado pelo carro —
oscila entre o desprezo e o escarnio patentes na entonacao utilizada pelo narrador

durante todo o comercial.

Neste discurso, compreendemos a conformacdo de um imaginario que se
institui sobre a ideia de eugenia social e a ‘indispensavel’ medida de separacéo

entre ‘o Outro’ e ‘os outros’®. Ou seja, ao assumir uma posicdo discursiva autoritaria

e classificatoria de que ‘os outros’ “compralm] sempre as mesmas coisas”, “viaja[m]
sempre para 0s mesmos lugares” e “t[élm sempre as mesmas opinides”, o
enunciado fortalece uma ideia de que “o mundo precisa seguir em frente” e, para

isso, precisa de um Outro capaz de estatuir o futuro, seu e dos ‘outros’.

Na iminéncia de um sujeito controlador e performatico, provido de uma

maquina possante capaz de conduzir ao futuro, as pessoas que circulam pelas ruas

* Recorremos & utilizagdo da inicial em mailiscula para acentuar a relagdo subordinadora/opressiva
adotada no discurso.
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séo significadas como irrelevantes para os propdsitos tdo ‘grandiosos do progresso’.
Sao0 apenas ‘os outros’ de uma sociedade de massa que necessitam, portanto, da
figura de um lider que funcione como “as antenas da raca”, tal qual propds Ezra

Pound acerca dos artistas.

E desse lugar que pensamos o efeito metaférico no enunciado, o qual
aparece eufemisticamente construido, embora possa deslizar para uma formulacao

‘explicitamente’ mais autoritaria:

ENUNCIADO DESLIZAMENTO
“Por favor, dé passagem” | Saia do caminho.

O deslizamento para n6s faz sentido, na medida em que esta
consubstanciado em “O mundo precisa seguir em frente”, ou seja, € um imperativo a
superacao do presente e do ‘mesmo’. A ideia de caminho aponta para algo a
percorrer, para o futuro o qual se expressa na promessa do novo “A Chevrolet
fazendo o novo, de novo”. Tal enunciado se inscreve numa rede de memoria que
convoca sentidos acerca da historicidade da marca na relagdo com o periodo de
fomento a industrializacdo do pais. Ha& ainda outra memoéria que retorna,
convocando o0 sentido progressista, historicamente delimitado pela relacdo
Brasil/Estados Unidos em que a posi¢cdo americana se constituiu como referéncia de
conduta em funcdo do que Mattelart (2005, p.33) designou como a semantica da
americanizacdo, um projeto hegeménico exercido como um “magistério imperial”

instituido em nome do que se chamou ‘democracia’.

Ao significar os atos — de “comprar as mesmas coisas”, “viajar para 0s
mesmos lugares® e “ter as mesmas opinibes” — como despersonalizados,
robotizados, o discurso publicitario produz sentidos de conformidade e inaptidao
para a reflexdo e a tomada de decisdes por parte dos ‘outros’. E, portanto, um modo
de significa-los como meras repeticdes, legitimando a posicao-sujeito do
‘protagonista’ do comercial, o Outro. Ao produzir um efeito de generalizacéo a partir
do lugar ocupado pelos sujeitos dos comerciais, o discurso publicitario faz funcionar
um imaginério de identificacdo que justifica a ordem das coisas como elas séo,
promovendo a circulagdo de sentidos que colocam a elite como parte de um

imagindrio progressista.
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Podemos ainda referir o discurso publicitdrio como um discurso sobre o
urbano, apoiado num efeito de verossimilhanca do real da imagem, contudo
configurado pelo imaginario fundado na fantasia. A publicidade, como subarea da
industria, age amplificando a voz daquela(es) que economicamente responde(m) por
sua manutencao. Nela ndo se ouve a voz da audiéncia, muito embora seja esse 0
efeito que agéncias e empresas pretendam construir. Nela se ouve a voz do cliente-

anunciante, daquele que paga a conta.

A sociedade discursivizada pela publicidade €é asséptica, livre das
contradices do ‘real’, suas ruas e sua gente é dotada de uma alegria irritantemente
perene. Seus automoveis sdo maquinas reluzentes que ‘concedem’ ao homem,
sobretudo, poderes quase miticos: ndo h& mortes ou falhas técnicas,

congestionamento ou poluigao.

O automoével discursivizado pela publicidade pode ser pensado como
metafora do urbano [imaginado], ao mesmo tempo em que para nos funciona
também como metonimia da tecnologia, por isso o referimos como uma tecnologia
do urbano que permite ndo somente o transito pelos espacos urbanos idealizados,
mas também pelos espac¢os imaginarios da vida social.
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