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Resumo

O presente artigo tem por objetivo fazer uma reflexéo a respeito dos estudos sobre Analise
do Discurso, focando-se no que € dito em relacdo a enunciacdo. Por isso, a partir dos
pensamentos de VERON (2004), foi desenvolvida uma anélise dos videos da campanha
“Confie no Conar” com a finalidade de apresentar o dizer e suas modalidades presentes em
dois videos comerciais que usam do bom humor e de reclamac6es duvidosas para reforgar o
servico oferecido pelo Conar, Conselho Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, o
de proteger a producéo publicitaria no Brasil.
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Introducéo

De acordo com o Dicionario Aurélio (2004), discurso ¢ definido como “expressao
de ideias, proferida em publico, oragdo e fala” (p. 248). Entdo, analisar um discurso se trata
de considerar os processos e as condi¢des por meio dos quais se produz a mensagem. Dessa
forma, a analise do discurso se interessa em estudar o funcionamento da lingua em razéo a
producdo de sentidos, “se constroi, com efeito, em funcdo de uma finalidade, devendo,
suspostamente, dirigir-se para algum lugar” (MAINGUENEAU, 2001, p.53).
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E importante ressaltar a ambiguidade presente no uso comum do termo “discurso”
(discurso no sentido de enunciados solenes de um politico ou as falas inconsequentes de

alguém), pois esses usos podem

designar tanto o sistema que permite produzir um conjunto de texto
quanto o proprio conjunto de textos produzidos: “o discurso comunista” é
tanto o conjunto de textos produzidos por comunista, quanto o sistema que
permite produzir esse textos e outros ainda, igualmente qualificados como
textos comunistas. (MAINGUENEAU, 2001, p.53).

Sendo assim, o discurso ganha uma organizacdo que vai além da fala, sendo
orientado a uma determinada finalidade como uma forma de acdo, para gerar certo sentido.
Esse discurso, que é uma atividade verbal, recebe um aspecto de interatividade quando é
entendido como forma de conversacdo, onde o outro também é levado em consideracdo

referente a producdo do sentido do discurso.

Seguindo esta linha de pensamento, o discurso deve ser contextualizado, pois o
contexto no qual o discurso € proferido interfere diretamente no seu entendimento, ja que
um enunciado pode gerar discursos diferentes em situacBes distintas. Porém, essa
contextualizagdo ndo pode ser entendida como um molde ou forma que crie regras
padronizadas para a formacdo do discurso, pois a diversidade das representacfes da fala
“ndo se deixa reduzir a um pequeno numero de modelos, que compreendem sempre e
somente os elementos fundamentais” (BENVENISTE, 2006, p. 82).

O ato enunciativo dentro da analise do discurso, ou seja, a enunciagio, para VERON
(2004), é formada por dois pares: enunciado/enunciacao e enunciador/destinatario. Deve-se
entender que “ndo convém separar o conceito ‘de enunciagdo’ do par do qual ele ¢ um dos
termos: enunciado/enunciacdo” (VERON, 2004, pag. 216), pois o enunciado se trata do que
esta sendo dito, o seu “conteudo”, diferente da enunciacao, que aborda a forma de dizer e as
modalidades do discurso. Dentro dessas modalidades dos dispositivos de enunciagéo,
existem as entidades discursivas: o emissor, que pode construir enunciadores diferentes

conforme o publico, e o destinatario, que também varia pelo mesmo motivo.

Para a producdo deste artigo, a fim de executar o processo de analise do discurso,
focando no que VERON (2004) afirma sobre a enunciagio, foi escolhida uma campanha
produzida em janeiro de 2014 para o Conar — Conselho Brasileiro de Autorregulamentacgéo
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Publicitaria. A campanha busca reforcar o servico oferecido pelo conselho: o de proteger a

producdo publicitaria e fiscalizar os anuncios publicitarios veiculados no Brasil.

Para isso, o Conar buscou através do humor satirizar as inumeras reclamacées
curiosas feitas pelos consumidores a respeito das publicidades veiculadas nas multiplas
midias (televisdo, revista, jornais, etc). O titulo da campanha, “Confie no Conar”,
demonstra a intencdo da marca de ndo apenas exibir a existéncia de reclamacgdes que nédo
sdo plausiveis, mas também o de reafirmar os principios e importancia do servico do

conselho.

O objetivo deste artigo é analisar como ocorre 0 processo do dizer e suas
modalidades, entendendo o enunciado e enunciacdo, as imagens de enunciador, de
destinatario e o conteddo do discurso. Além de obter um resultado de cunho reflexivo, que
faca a unido da teoria com a pratica, abordando o assunto e tornando-o acessivel para

instigar uma reflexao sobre a teoria abordada e sobre as publicidades em geral.

Serdo analisados dois videos veiculados na televisdo brasileira, que foram as
principais midias de propagacao da campanha. A campanha conta também com duas pecas
destinadas as midias impressas, porém essas nao serdo levadas em questdo neste artigo por

ndo terem apresentado tanta repercussdo na midia.

Dessa forma, este artigo esta estruturado em quatro partes principais. A primeira
visa entender o trabalho e servico oferecido pelo Conar, para uma melhor compreenséo do
seu discurso. A segunda aborda a descricdo da campanha “Confie no Conar”, a fim de
conhecer as circunstancias que levaram a producdo do anuncio e de que forma ele foi
veiculado. A terceira parte descreve as situacdes e falas presentes nos videos comerciais
que compdem a campanha, para, posteriormente, facilitar a compreensdo e producdo da
andlise. Na quarta é feita, entdo, a relagdo da teoria e préatica a respeito da enunciagdo, onde

¢ realizada a analise dos videos.
Sobre o Conar

O Conar (Conselho Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria) foi criado no
final dos anos 70, quando o governo federal buscava a censura prévia de algumas
propagandas, criando uma lei responsavel por isso. Segundo essa lei, que ndo foi
implantada, todos os anuncios deveriam passar por uma fiscalizagdo e s6 seriam veiculados

apos receber um selo “De Acordo”.
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Seria criado um departamento o qual controlaria as publicidades e precisaria da
contratacdo de centenas de pessoas para O negocio. Além de diversos problemas
burocraticos, esse novo projeto de controle foi considerado um retrocesso para a sociedade
que estava conquistando sua liberdade de expressdao. Como a ameaga para 0 governo era
inevitavel, optou-se por transformar a autorregulamentacdo em um conselho, que seria
responsavel pela liberdade de expressdao comercial e proteger os interesses de todas as

partes envolvidas no mercado publicitario, inclusive os dos consumidores.

O novo conselho foi elaborado por grandes publicitarios, como Mauro Salles e Caio
Domingues, principais redatores do Conar, Petronio Correa, Luiz Fernando Furquim de
Campos e Dionisio Poli. Estes foram alguns dos responsaveis por tentar articular o novo
projeto e adquirir o reconhecimento do conselho pelas autoridades federais, convencendo-as
a esquecer do departamento de censura prévia e confiar no conselho, alegando que a

publicidade brasileira em si era madura o suficiente para se autorregulamentar.

Ap0s este fato, originou-se o Conar, uma instituicdo encarregada de efetivar as
normas brasileiras de publicidade e propaganda. Desde seu nascimento até hoje, o Conar ja
constatou mais de sete mil processos éticos e gerou inimeras conciliacbes entre associados
em conflito. Além de nunca ter sido desobedecido pelos meios de comunicacdo e quando €
questionado na justica acaba sendo vitorioso.

O Conar esta apto a receber denlncias de autoridades, associados, consumidores ou
até mesmo as detectadas pelos proprios membros da diretoria. Logo apés ser feita a
acusacdo, o conselho julga, fiscaliza, e analisa 0 cumprimento e obediéncia das leis do
codigo, se reune e pondera a denuncia e garante o direito de defesa ao acusado. Caso a
denuncia for considerada valida, o Conar aconselha os veiculos de comunicagdo a

suspenderem a exibi¢do da pega ou recomenda corre¢des na propaganda.

As regras basicas que definem a ética publicitaria segundo o Conar s&o: todo
anuncio deve ser honesto e verdadeiro e respeitar as leis do pais; deve ser preparado com o
devido senso de responsabilidade social, evitando acentuar diferenciagdes sociais; deve ter
presente a responsabilidade da cadeia de producgéo junto ao consumidor; deve respeitar o
principio da leal concorréncia; e deve respeitar a atividade publicitaria e ndo desmerecer a

confianca do publico nos servigos que a publicidade presta.
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Campanha “Confie no CONAR”

Criada pela agéncia AlmapBBDO®, a campanha “Confie no Conar’ é uma
propaganda institucional difundida em janeiro de 2014. A campanha, veiculada na televisao
brasileira, € composta por dois videos de 30 segundos, sendo descrita pela propria agéncia
criadora, em seu canal do site Youtube, como campanha que “reforca a confiabilidade do
orgdo, formado por representantes do mercado e da sociedade civil. Filme usa bom humor e
reclamacdes curiosas para mostrar a capacidade do Conar de avaliar e proteger a producao
publicitaria.” (ALMAPBBDO, 2014). O slogan da campanha, “Confie em quem entende,
confie no Conar”, refor¢ca o discurso utilizado no video, que satiriza as reclamagdes,
julgadas sem fundamentos, constantemente recebidas pelo conselho.

Ap06s inumeras reclamacdes injustas, sob a oOtica do Conar, o érgdo considerou
necessario promover uma campanha alertando e conscientizando o publico a respeito dos
fundamentos utilizados nas reclamacgfes, onde, na maioria das vezes, sdo argumentos
incabiveis no contexto em que sdo encaixados. Além disso, a campanha teve o intuito de
aumentar a confiabilidade do publico geral no érgdo, afirmando que o Conar é especialista
no que faz, logo, deve receber a confianca das pessoas no que diz respeito a regulamentagéo
das propagandas veiculadas e seus elementos. Sejam eles apropriados ou ndo, a campanha
ressalta que, isso, quem julga é o Conar, que entende do assunto, afirmacdo claramente

exposta.

Descricdo dos Videos

Para SILVA (1976), um anuncio é definido como uma mensagem de venda, com
assinatura ou alguma outra forma objetiva de identificagdo do interessado que a produz,
dedicada a incentivar compradores de um produto ou servi¢co, comunicando-se através dos
distintos meio de comunicacédo de massa. Dessa forma, o Conar produziu dois anuncios, em
forma de videos publicitarios, para efetivar a campanha, buscando influenciar o

comportamento dos consumidores diante do servico prestado.

A seguir, para facilitar a producdo e compreensdo da analise do discurso,

apresentam-se cenas dos videos publicitarios analisados, seguido das descricbes dos

‘A AlmapBBDO é uma importante agéncia de publicidade brasileira, fundada por José de Alcantara Machado e seu irmdo
Caio de Alcantara Machado.
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movimentos, falas e narracdes, através de um storyboard’ para cada comercial. Ambos

serdo representados neste artigo atraves de quatro cenas.

O primeiro video intitula-se “Feijoada” e foi o inicio da campanha, sendo o primeiro
anuncio a ser veiculado. A cena retratada mostra um casal em um restaurante, onde varias
reclamacdes duvidosas séo feitas ao garcom. Acusagdes como segregacéo racial, machismo
e conotacdo sexual sdo levantadas a respeito do cardapio servido sobre a mesa do local. O
video segue com uma locucdo falando que o Conar recebe muitas reclamac6es por dia,
algumas séo justas, outras nem tanto. O slogan da campanha, “Confie em quem entende,
confie no Conar”, encerra a locugdo, terminando o video com a marca do conselho em

destaque na tela.

nn

1. O rapaz sinaliza para o Gargom, que vai até a mesa do
casal. O rapaz diz: “Por favor, querido. Desculpa, mas
ndo entendi por que vocé separou o arroz do feijdo. Por
acaso vocé ¢ a favor da segregacdo?”.

2. O garcom, sem entender, diz: “Como ¢é que ¢?”. Em
seguida, a moga reclama e aponta para os alimentos: “E
a couve, que é o Unico alimento feminino do prato? Tem
0 arroz, o feijdo, o torresminho. Isso é machismo,
sabia?”.

" Storyboards sdo organizadores gréficos tidos como uma série de imagens dispostas em sequéncia com o fim
de pré-visualizar um filme.
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3. O garcom, ainda confuso, fala: “Que isso, minha senhora?
Eu..” A mog¢a o interrompe para continuar com as
reclamacgdes: “sem falar no paio, né? Que obviamente é
uma conotacao sexual de muito mau gosto.”.

4. A voz de um narrador se torna presente: “O Conar é
responsavel por regular a publicidade no Brasil. E todos
os dias recebe dezenas de reclamacdes. Muitas séo justas,
outras nem tanto. Confie em quem entende. Confie no
Conar.”.

Figura 1: Storyboard do antincio “Feijoada”.

Fonte: Canal AlmapBBDO no site Youtube.com.

No video intitulado “Palhago”, o personagem principal, um palhago, estd se
apresentando para criancas em uma festa infantil, quando um homem adulto interrompe sua
apresentacdo e reclama que ele esta errado em usar 0 nome Peteleco, que sugere violéncia,
assim como esta errado em usar a cor azul em sua peruca, para atrair a atencéo infantil, e
termina dizendo que o palhago ndo possui consciéncia ambiental ao usar um adereco de flor
que esguicha agua. O video termina falando sobre o Conar, igualmente como é feito no

video anterior.
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1. O palhago entra em cena e as criangas, euforicas com sua
presenca, 0 ovacionam com palmas e gritos.

2. Umrapaz entra em cena e reclama: “Peteleco, né? Vocé
ndo tem vergonha de fazer apologia a violéncia, ndo?
Peteleco!? E esse cabelo azul? Claramente um recurso
visual para atrair as criangas.”.

3. O palhago, visivelmente constrangido, ainda ouve mais
acusagOes do rapaz: “Sem falar nessa flor que esguicha
dgua. Isso é desperdicio, hein? Cadé a sua consciéncia
ambiental, meu amigo? Francamente...”.
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4. A voz de um narrador se torna presente: “O Conar é
responsavel por regular a publicidade no Brasil. E todos
os dias recebe dezenas de reclamagbes. Muitas séo
justas, outras nem tanto. Confie em quem entende.
Confie no Conar.”.

Figura 2: Storyboard do anancio “Palhacgo”.
Fonte: Canal AlmapBBDO no site Youtube.com.

A Enunciagéo no Discurso

VERON (2004) deixa explicito que mesmo os conceitos de enunciado e enunciacio
apresentarem distincbes, ndo ha& como separé-los, jA que eles sdo tidos como
complementares. Assim, a publicidade busca difundir informagdes de diversos produtos e
servigos, sendo essas informagdes as que constituem o enunciado. Mas, cada produto ou
servico tem suas caracteristicas proprias e consegue produzir abordagens de diferentes

modos, ou seja, criar uma enunciagédo particular.

No caso da publicidade analisada neste artigo, o enunciado é o servi¢o do Conar de
fiscalizar a publicidade no Brasil de forma plausivel, sempre se atentando as reais infracoes
cometidas e sendo especialista nesse assunto. Ja a enunciacdo € a forma de discurso, que foi
feita através de representagdes satiricas de ocasides onde pessoas promovem reclamagdes

curiosas e inadequadas.

Porém, deve-se atentar a diferenca entre enunciador e emissor, ja que um emissor é
0 sujeito real e o enunciador é a entidade fisica. Ou seja, 0 emissor cria um enunciador
através das modalidades do seu discurso, criando uma imagem através “do lugar (ou dos
lugares) que aquele que fala atribui a si mesmo. Essa imagem contém, portanto, a relacéo
daquele que fala ao que ele diz” (VERON, 2004, p.217).
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Nos videos comerciais da campanha “Confie no Conar”, percebe-se claramente que
0 emissor, o0 sujeito real, da campanha é o proprio Conar, que por si sO carrega uma
seriedade de uma empresa fiscalizadora. Entretanto, o enunciador presente no seu discurso
ndo é tdo formal, j& que utiliza da satira e do bom humor para fazer a propagacédo do seu
servigo. Percebe-se, entdo, um enunciador de imagem cOmica e ir0nica, diferente da
imagem séria e formal do emissor (o0 conselho), mas, mesmo com esta distin¢do de imagem,
o Conar ainda consegue se apresentar como o especialista no assunto de fiscalizacdo das

publicidades brasileiras.

Com essa construcdo de imagem(s) de enunciador, resulta também a defini¢do da
imagem do seu destinatario, ja que “o produtor de discurso ndo s6 constréi seu lugar ou
seus lugares no que diz; fazendo isso, ele define igualmente seu destinatario” (VERON,
2004, p.218). Deve-se atentar também que, assim como ha a diferenga entre “emissor” e
“enunciador”, existe diferenca entre “destinatario” e “receptor”. Receptor ¢ a pessoa fisica e
juridica (que neste caso é o publico-alvo geral do Conar), ja o destinatario € a entidade

discursiva (o publico-alvo mais restrito, exemplificado nos proximos paragrafos).

O publico do Conar é composto por diversos tipos de pessoas, das mais variadas
idades, classes, religides, racas e filosofias. Pessoas que visualizam, de alguma forma,
elementos que consideram inapropriados para estar em uma propaganda. “Na situacédo de
habitat urbano, cada um de nds é atingido, todos os dias, por dezenas de anuncios
publicitarios” (VERON, 2004, p.266), e, por o Conar ser um o6rgdo regulador das
publicidades no Brasil, aliando ao fato da existéncia de inUmeras empresas de varios
segmentos que se utilizam da publicidade para promover sua marca, o publico do conselho,
inevitavelmente, abrange uma grande parcela da populagéo.

Entretanto, o publico alvo da campanha “Confie no Conar” ¢ mais restrito do que o
publico do 6rgdo. E mesmo seu proprio titulo faz alusdo a quem seria esse destinatario.
VERON (2004) acredita que, assim como o enunciador, o destinatario tem papel ativo na
producdo do sentido do discurso. O destinatdrio € um dos sujeitos que compde a
enunciagdo, influenciando assim a produgdo do discurso. O destinatario € aquele a quem o
discurso é enderecado, sendo construido no momento em que o enunciador se declara

locutor, visto que

desde que ele se declara locutor e assume a lingua, ele implanta o outro
diante de si, qualquer que seja o grau de presenga que ele atribua a este

10
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outro. Toda enunciacdo é, explicita ou implicitamente, uma alocucéo, ela
postula um alocutario® (BENVENISTE, 2006, p.84).

A afirmacdo de BENVENISTE (2006) comprova, uma vez mais, 0 papel importante
que o destinatario tem na construcdo do discurso. Na publicidade, o destinatario desenvolve
importante funcdo desde o principio de uma criacdo publicitaria, sendo necessario até
pesquisas mercadoldgicas prévias.

Nos videos da campanha do Conar, é possivel realizar a identificacdo do destinatario
do discurso por meio do processo enunciativo, ou seja, das modalidades do dizer explicitas
no anuncio. Isso demonstra que, a enunciacdo pode direcionar as caracteristicas do
telespectador a qual o produto midiatico € destinado.

Dessa forma, o discurso empregado na campanha é destinado aqueles que utilizam
os servigos do Conar de maneira inadequada. Percebe-se tal fator nas falas dos personagens,
que fazem reclamacdes curiosas e ndo plausiveis, satirizando os casos semelhantes.

Seguindo esta linha, o principal conteudo do anuncio é enfatizar que o servico
oferecido pelo conselho, a respeito das fiscalizagbes das publicidades brasileiras, é
coerente, sendo especialista em determinar as dentncias plausiveis e coesas.

Para VERON (2004), “um mesmo contetido pode ser enquadrado por modalidades
muito diferentes” (p. 218), ou seja, existem varios modos de se produzir o contetido do
discurso. A forma de dizer o contetdo se modifica de acordo com cada situacdo e, nos dois
comerciais, percebe-se que as representacOes sdo distintas (casal em um restaurante e a
apresentacdo do palhaco em uma festa de aniversario), mas o contetido do discurso continua
tendo a mesma finalidade.

Para isso, em ambos os videos foi utilizada uma modalidade para apresentar o

discurso: a satira. A nomenclatura e o conceito de satira séo antigos, e advém

dos deuses rurais, lascivos e licenciosos, chamados Satiros, porque 0s
atores nessas pecas satiricas usavam realmente muitos poemas obscenos e
gestos impudicos para deleitar seus espectadores. Posteriormente, esta
espécie de atores, conforme podemos conjecturar, assumiu mesmo tal
liberdade para si proprios, que reprovam e censuram, livremente e sem
controle, de modo afiado, os vicios até mesmo dos reis, bem como dos
cidaddos comuns, de modo que agora chamamos todo poema ardiloso, em

8 - . o - . . .

E importante explicar que as defini¢bes de locutor e alocutério de Benveniste adquirem, respectivamente, os
termos enunciador e destinatario nas analises de Verén. Mesmo com a diferenca de nomenclaturas utilizadas,
0s conceitos sdo igualmente entendidos pelos dois pensadores.

11
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que as vidas e as maneiras dos homens sdo reprovadas de maneira afiada,
de séatira ou poema satirico (GOODWIN, 1680, p.103).

Além da antiga definicdo de GOODWIN (1680), a satira também pode ser definida,

em uma abrangéncia mais atual, como

um repertdrio de temas, motivos e procedimentos que a cada época entram
em cena para expor ao ridiculo personagens da vida publica, como forma
de liberar as insatisfacGes de um grupo social frente a situacdes sentidas
como opressivas (MENDES, 1996, p. 242).

Essa satira foi empregada como uma técnica para dar suporte e valorizar o discurso,
com o intuito de “florescer uma multidao de suportes que tentam constituir seu conjunto de
leitores em torno de um centro de interesse” (VERON, 2004, p. 219), ou seja, utilizar como
forma de chamar a atencdo do publico em relacdo ao assunto, que foi abordado de uma
forma criativa no comercial.

Além disso, a utilizacdo da satira em ambos os videos pode ser vista como um
Contrato de Leitura, que segundo VERON (2004), é o que cria a conex&o entre o suporte e
o seu leitor, gerando uma padronizacdo em ambos 0s anuncios, para que sejam interligados

e vistos como parte de uma campanha.

Consideracoes

O estudo da andlise do discurso, focalizado nos conceitos de enunciacao,
possibilitou ter acesso a uma avaliacdo de como a publicidade se apropria das modalidades
do dizer a seu favor. Dessa forma, através do trabalho de analise, pode-se entender melhor a
relacdo do discurso presente em um andncio publicitario, bem com a identificacdo da

enunciagdo, enunciado, enunciador e destinatario.

A producdo deste artigo também possibilitou uma identificacdo facilitada dos
aspectos da teoria no cotidiano, através da relacdo entre a teoria e a pratica, onde a
associacdo dos estudos possibilita uma reflexdo a respeito dos discursos e suas

modalidades, sejam eles publicitarios ou néo.

A importancia da teoria que engloba a enunciagéo e seus conceitos tornou-se clara e

evidente neste estudo, partindo do pressuposto de que tudo o que visualizamos na préatica
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desta campanha parte de uma teoria especifica, que rege desde seu modo de producéo até
sua recepcao.
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