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RESUMO: O objetivo deste projeto é analisar como o discurso das minorias é usado no comercial “#desache”, do
veiculo UP (Volkswagen), observando como as minorias sao retratadas e qual a diferenca entre esse comercial e outros
comerciais antigos de carros. Com base na Anélise do Discurso francesa, foram analisadas as transcri¢des das falas de
cada comercial e suas cenas. Os resultados indicam que o comercial #desache rompe com o roteiro de comerciais mais
antigos de carros, por apresentar o discurso das minorias como estratégia de venda.
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INTRODUCAO

Segundo o socidlogo Zygmunt Bauman (2004, p. 45), a sociedade é composta por um grupo
marginal(izado), cujas pessoas sdo denominadas de “‘subclasse’: exiladas nas profundezas além dos limites
da sociedade fora daquele conjunto no interior do qual as identidades podem ser reivindicadas e, uma vez
reivindicadas, supostamente respeitadas”.

Partindo dessa nocdo, entende-se que essa “subclasse”, apesar de ter seu discurso historicamente
ignorado, tem ganhado voz perante a sociedade. Isso é percebido, entre outros exemplos, na forma como
afrodescentes tém ocupado espacos sociais que antes lhes eram negados (como no acesso as universidades
publicas) e na voz das mulheres cada vez mais ouvida na busca pelos mesmos direitos dos homens.

Decidiu-se, entdo, investigar, a partir da Anélise do Discurso de linha francesa, como o discurso de
grupos marginalizados, denominado pelos autores como “discurso das minorias”, tem emergido ¢ sido
reproduzido. Para isso, analisar-se-a4 o comercial “#desache”, parte da campanha realizada para o langamento
do veiculo novo UP” (Volkswagen), langado em 2017, com o objetivo de (1) analisar como o discurso das
minorias é evidenciado nesse comercial; (I1) identificar quais representacdes das minorias séo feitas; e (I11)
comparar 0s discursos produzidos nesse comercial com outros comerciais antigos de veiculos.

FUNDAMENTACAO TEORICA
Ao descrever o discurso, Maingueneau (2013) apresenta diversas caracteristicas inerentes a ele. Uma
delas diz respeito ao fato de que todo discurso é produzido no bojo do interdiscurso, isto &,

sO adquire sentido no interior de um universo de outros discursos, lugar no qual ele deve
tracar seu caminho. Para interpretar qualquer enunciado, é necessario relaciona-lo a muitos
outros — outros enunciados que sdo comentados, parodiados, citados (...). O simples fato de
classificar um discurso dentro um género (a conferéncia, o telejornal...) implica relaciona-
lo ao conjunto ilimitado dos demais discursos do mesmo género. (MAINGUENEAU, 2013,
p. 62)
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Brand&do (2005) também explica que a producédo de discursos se d& na producgdo de linguagem e que,
ao produzir discursos, os enunciadores manifestam seus valores sociais e culturais, suas crencgas, seus
principios, enfim, sua ideologia. Dessa forma, toda producdo discursiva é ideoldgica e ideologicamente
marcada.

Essas duas nogcGes sdo importantes para o desenvolvimento deste trabalho uma vez que, ao analisar o
corpus selecionado, sera necessario perceber como ele é ideologicamente marcado e como ele se relaciona
com outros discursos ja produzidos no campo publicitario. Outra no¢do importante para o desenvolvimento
deste trabalho é a nocéo de ethos discursivo, mais especificamente as no¢des de fiador e incorporacéo.

A nocdo de ethos discursivo esta relacionada a construcdo da imagem de si por parte do enunciador
durante a producdo de seu(s) discurso(s). Dessa forma, a prdpria producdo discursiva é o meio pelo qual o
enunciador, de forma consciente ou ndo, constroi essa imagem.

Primeiramente, o ethos é uma nocao discursiva, por ser constituido por meio da producgéo de discursos
e ndo uma imagem exterior a ela. Ao apontar algumas caracteristicas de ethos discursivo segundo a AD e em
concordancia com a Retorica de Aristoteles, Maingueneau (2008) remete a persuasiao do “eu” em relagdo ao
“tu” ao afirmar que o ethos é um processo interativo de influéncia sobre o outro. De alguma forma, a eficacia
do ethos discursivo se da pelo fato dele se envolver com a enunciagdo sem, no entanto, estar explicito no
enunciado (MAINGUENEAU, 2013).

Mais especificamente, a concepcdo de ethos discursivo estd relacionada as nocgdes de fiador e de
incorporacdo (MAINGUENEAU, 2008, 2013). No que se refere ao fiador, Maingueneau (2008, 2013) afirma
gue, por meio da enunciagdo, a personalidade do enunciador é revelada. Segundo ele, a instancia subjetiva,
manifesta por intermédio do discurso, deve ser concebida como uma voz que se associa a um Corpo
enunciante historicamente especificado, isto é, a um fiador que atesta o que é dito por meio de um tom. Esse
fiador se move no espaco social em que se insere e esse movimento, apoiado em um conjunto de
representacdes sociais de esteredtipos, avaliados de maneira tanto positiva como negativa, é identificado pelo
coenunciador.

E atribuido ao fiador um carater, correspondente a um conjunto de tracos psicologicos e uma
corporalidade conferida pela enuncia¢do da obra. O coenunciador, ao observar e interpretar o tom do fiador,
expresso na linguagem, e seu mover social, incorpora e “assimila um conjunto de esquemas que
correspondem a uma maneira especifica de relacionar-se com o mundo habitando em seu proprio corpo”
(MAINGUENEAU, 2008, p. 65). Essa é a nogédo de incorporacao.

Maingueneau (2008) relaciona a questdo do ethos discursivo com o género publicitario no discurso
propagandista contemporaneo ao afirmar que aquele busca persuadir ao procurar associar produtos a um
COrpo em movimento.

Os efeitos de sentidos observados por meio do fiador e de seu tom variam em funcdo do
posicionamento do campo discursivo no qual o enunciador se encontra, visto que € no interior de um campo
que o enunciador ocupa um lugar de enunciacdo, no qual estd sujeito as coercGes proprias daquele
posicionamento. No campo do discurso propagandista, mais especificamente no género publicitario, o fiador
procura “convencer” o coenunciador por meio de sua “maneira de dizer” a consumir, adquirir e/ou utilizar
um bem por meio de seu tom, que pode assumir diferentes formas: irbnico, sensual, de urgéncia etc.

METODOLOGIA

Inicialmente, estudou-se o conceito de identidade apresentada pelo soci6logo Zygmunt Bauman
(2004) e, a partir da definicdo de “subclasse” dada por ele aos que ndo possuem sua identidade reconhecida,
delimitou-se, por ocasido deste trabalho, 0 “discurso das minorias”, isto ¢, 0 discurso daqueles que,
tradicionalmente ndo tem sua voz reconhecida na sociedade: afrodescentes, mulheres, individuos de baixa
renda etc.

Em seguida, procurou-se reconhecer a presenca desse discurso das minorias no campo publicitério.
Selecionou-se, entdo, como corpus de analise o comercial #desache (2017), do veiculo Up (Volkswagen).
Para fins analiticos, as falas foram transcritas e confirmadas por meio das cenas de cada comercial. Estes
recursos foram utilizados para que fosse possivel compreender como o discurso das minorias € usado e para
gue se identificassem quais representacGes sao feitas nesse comercial.

No momento seguinte, foram selecionados e analisados comerciais antigos de outros carros, de
diferentes modelos/marca e direcionados a diferentes publicos, a saber, Uno Mille Smart (Fiat), Omega
(Chevrolet), Focus (Ford), ix35 (Hyundai), Pointer (Volkswagen) e Hilux (Toyota). Esse levantamento
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serviu de base para que fosse possivel comparar o comercial desses carros com o comercial #desache e,
assim, estabelecer semelhancas e diferencas.

Por fim, discutiu-se como o discurso das minorias foi utilizado no discurso publicitario como
estratégia de persuasao para 0 consumo.

RESULTADOS E DISCUSSAO

A anélise de comerciais mais antigos de carros demonstrou como fiador homens jovens (entre 25 e
35 anos), brancos, de classe média (ou superior). Em geral, sdo pessoas esportivas, competitivas e/ou com
espirito aventureiro. Ao construir a personalidade desse fiador, os comerciais analisados buscavam uma
identificacdo com os consumidores das marcas anunciadas.Em #desache, no entanto, ha uma mudanca nesse
roteiro de comerciais. A analise demonstrou que o discurso das minorias é evidenciado em diferentes
momentos.

Primeiramente destaca-se a figura da mulher, representada dentro de sua casa com um aspirador de
p6 em mdos (Figura 1), indicando que o papel da mulher na sociedade se restringe a ser dona de casa. Isso é
confirmado por meio do enunciado “[a gente j& achou] que lugar de mulher era em casa”.

FIGURA 1. “Lugar de mulher era em casa”
Fonte: YouTube. #DESACHE | up! | VWBrasil.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=dR7pIXsTQS4>.
Acesso em 27 abril 2017.

Em seguida, o comercial retrata um homem em um bar com diversas tatuagens espalhadas pelo
corpo e, ao lado dele, uma mulher que ndo se sente confortavel (Figura 2). Nesse momento, ha a ideia de que
uma pessoa tatuada ¢ inferior as outras, como se fizesse parte de uma “subcultura”. Isso fica claro quando ¢
dito, “[a gente ja achou que] tatuagem [¢] um absurdo”.

FIGURA 2. “Tatuagem: um absurdo”.
Fonte: YouTube. #DESACHE | up! | VWBrasil.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=dR7pIXsTQS4>.
Acesso em 27 abril 2017.
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Também ¢é apresentada uma cena de bullying. Um menino esta andando pelo corredor de uma escola
guando um grupo de garotos passa ao seu lado e bate em seu material escolar, fazendo com que todo o
material caia no chdo e se espalhe (Figura 3). Nesse momento, tem-se a fala, “[a gente ja achou que] isso
[bullying] era engragado, muito engragado.”

FIGURA 3. “Isso era engracado, muito engragado”.
Fonte: Fonte: YouTube. #DESACHE | up! | VWBFrasil.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=dR7pIXsTQS4>.
Acesso em 27 abril 2017.

Apdbs essa sequéncia de cenas, o narrador afirma, “Até que um dia a gente desachou todas essas
coisas.” Essa declaracdo serve para contradizer tudo o que foi posto antes, ou seja, que lugar de mulher néo é
em casa, que tatuagem ndo é um absurdo e que praticar bullying ndo € engragado.

As cenas seguintes confirmam que essas concepgOes (e outras) devem ser abandonadas.
Primeiramente, mostra-se uma mulher trabalhando como bombeira (Figura 4), remetendo a ideia de que a
mulher pode trabalhar em qualquer area que desejar, ndo se limitando a ser apenas dona de casa.

FIGURA 4. Mulher bombeira.
Fonte: YouTube. #DESACHE | up! | VWBrasil.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=dR7pIXsTQS4>.
Acesso em 27 abril 2017.

Em seguida, é mostrado um homem afrodescente em posicédo de lideranca, vestido de terno e a frente
de uma grande mesa de reunido (Figura 5), indicando que ele estad em posicao de destaque perante 0s outros,
podendo ser um importante homem de negécios (dado o tamanho de mesa de reunido) e/ou um diretor de
uma grande empresa. Essas posicGes sdo tradicionalmente atribuidas a homens brancos, mas em #desache, é
mostrado um homem negro. Também é importante notar que, ao fundo, ouve-se uma voz, COmMo um eco,
dizendo, “I have a dream”. Isso remete ao famoso discurso historico de Martin Luther King Jr. na Marcha
sobre Washington por Trabalho e Liberdade (EUA, 1963), no qual pregava seu sonho por uma nacdo mais
justa e livre de segregacao racial.
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FIGURA 5. Afrodescente como empresario/diretor (no poder)
Fonte: YouTube. #DESACHE | up! | VWBrasil.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=dR7pIXsTQS4>.
Acesso em 27 abril 2017.

E, por fim, o comercial mostra uma mulher negra dirigindo um carro, 0 que rompe com o padrao
apresentado em outros comerciais de carros, em que normalmente aparecem homens e, quando ha mulheres,
séo brancas.

FIGURA 6. Mulher afrodescente dirigindo um carro
Fonte: YouTube. #DESACHE | up! | VWBrasil.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=dR7pIXsTQS4>.
Acesso em 27 abril 2017.

CONCLUSOES

A analise demonstrou como o comercial #desache rompe com o roteiro tradicional de comerciais de
carro ao apresentar o discurso das minorias em seu andncio. Esse discurso é validado por fazer um paralelo
com o discurso cientifico, tradicionalmente inquestionavel.

No inicio do comercial, ha dois momentos em que o discurso cientifico é usado para validar o discurso
das minorias. 1sso acontece nos momentos em que ¢é afirmado “[a gente ja achou que] a terra era plana” ¢ “[a
gente] ja achou que voar era impossivel”, remetendo as ideias cientificamente comprovadas de que a terra é
redonda e de é possivel voar, haja visto o dominio de tecnologias aeroespaciais. O discurso das minorias é,
entdo, usado em paralelo ao cientifico para demonstrar que esses sao conceitos obsoletos e/ou ultrapassados.
Em outras palavras, o efeito de sentido é de que, assim como se sabe que a terra ndo é plana e que voar nao é
impossivel, também é sabido que lugar de mulher n&o precisa ser em casa se ela ndo quiser, que bullying ndo
é engracado etc.

E importante notar que, por ser um comercial e, portanto, parte do discurso publicitario, usa-se essa
argumentacéo para afirmar que o carro rompe com conceitos equivocados a respeito de carros pequenos. Isso
fica claro no inicio do comercial quando ¢é dito, “Tem gente que acha que carro econdmico nédo ¢ potente, que
carro compacto ndo tem tecnologia, mas a gente ja achou que terra era plana, ...”. Dessa forma, pode-se
afirmar que, ao usar o discurso da minoria, o comercial o faz como estratégia de venda para o produto
anunciado.
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