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Resumo FEista investigacio propde-se a entender os processos enunciativos, e,
portanto, discursivos e interacionais no uso da materialidade sincrética e audiovi-
sual de antincios publicitdrios das marcas Johnnie Walker e Fiat. Serdo investiga-
dos dois pontos principais: o contexto de produgdo dos audiovisuais publicitdrios
e as apreensoes de sentido pautadas por novas (pro)posicdes e processos enuncia-
tivos. A base metodolégica guia-se pelos estudos da Semiética francesa.
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Resumen Esta investigacion tiene como objetivo comprender los procesos de
enunciacion, y el uso de este modo discursivo e interaccional de la materialidad
sincrética y visual de la publicidad de las marcas Johnnie Walker y Fiat. Dos
puntos principales serdn investigados: el contexto de la produccién publicitaria
audiovisual y las incautaciones de sentido guiadas por nuevas (pro)posiciones
y procesos enunciativos. La base metodoldgica es guiada por los estudios de la
Semidtica francesa.
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Abstract This research aims to understand the enunciative processes, and
thus discursive and interactional use of syncretic and visual materiality of John-
nie Walker’s and Fiat’s advertisements. 'Two main points will be investigated: the
context of audiovisual advyertising production and apprehension of meaning gui-
ded by enunciative new (pro)positions and processes. The methodological basis is
guided by studies of French Semiotics.

Keywords: Brazilian manifestations; Meaning; Enunciative positions; Audiovisual

Data de submissio: 21/2/2014
Data de aceite: 24/3/2014

PPGCOM — ESPM, COMUNICA(;AO MIDIA E CONSUMO



CAROLINA FERNANDES DA SILVA MANDAJT = 109

O enunciado: de um lado o futebol, do outro,
as passagens

Os meses de junho e julho de 2013, no Brasil, foram marcados por ma-
nifestacoes em diversas cidades. Os olhares dos outros paises do mundo
estavam voltados para este pais. Acontecia, entdo, a Copa das Confede-
ragdes, evento teste para a proxima Copa do Mundo de Futebol, organi-
zado pela FIFA (Federa¢do Internacional de Futebol Associado). Essas
manifestacdes mostraram uma realidade de organizacio diferente: co-
mecaram de forma conjunta, pelas redes sociais, e a principio tinham
como objetivo questionar o aumento abusivo das passagens do transporte
publico.

Nesse primeiro momento, cidadios das cidades de Sao Paulo e Rio
de Janeiro organizaram-se e manifestaram-se sobre a questdo das passa-
gens inspirados pelo Movimento Passe Livre, mas sem uma lideranca
declarada, pelo contrdrio, de maneira descentralizada. “As mobilizacoes
sempre foram muito mais amplas que o Movimento Passe Livre — que
jamais se pretendeu dono de qualquer uma delas — e eclodiram, por ve-
zes, em cidades e regides onde nunca houve atividades do movimento”
(MARICATO, 2013, p. 17).

As manifestagdes tomaram propor¢oes maiores, movidas pelos mi-
lhares de mensagens e convites que se multiplicavam via internet, “ape-
sar de a maioria dos jovens manifestantes usar a internet para combinar
os protestos, os temas continuam sendo produzidos pelos monopélios de
comunicacdo”, conclui Maricato (2013, p. 72). A autora explica que, ao
mesmo tempo que a internet se configura como um “espago de intera-
¢do entre individuos”, também ¢é mediada pelo mercado de consumo,
por um lado, e, por outro, pela “inteligéncia” dos governos. Em meio a
esse cendrio, as mobilizacoes espalharam-se para as demais capitais bra-
sileiras e ainda continuam repercutindo.

Contextualizado este periodo, o objetivo deste trabalho néo ¢ tratar
apenas das manifestagdes brasileiras, mas identificar e descrever os diver-
sos sujeitos e posigdes enunciativas em textos mididticos no periodo das
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manifestagdes ou durante a Jornada de Junho?. Para tanto, o recorte de

d

corpus estabelecido foram duas publicidades televisivas, de anunciantes
diferentes — Fiat e Johnnie Walker —, veiculadas em redes sociais e sites
de visualizagdo como uma espécie de clipe das manifestagoes. O que se
propde ¢ buscar o sentido desse audiovisual recontextualizado, mergu-
lhar no universo desse objeto semiético, entendendo-o a partir de sua
significacdo. Greimas (1976, p. 11-16) afirmava que a significacdo define
o mundo humano; “s6 pode ser chamado ‘humano’ na medida em que
significa alguma coisa”, e o que significa serd situado por aquele que se
interessa — o semioticista —, no nivel da percepc¢io, pela descri¢io das
qualidades sensiveis de tal objeto dado num determinado contexto. Te-
mos, assim, um objeto semidtico entendido: pela sua significagdo, dada
num contexto, por um discurso ou por proposi¢des organizadas “cuja
principal fungdo é ‘re-produzir’ e ‘re-criar’ (grifo do autor) a realidade”
(FONTANILLE, 2007, p. 16).

De acordo com o Diciondrio de Semiética, “efeito de sentido” significa:

1) impressao de “realidade” produzida pelos nossos sentidos, quando en-
tram em contato com o sentido, isto é, com uma semidtica subjacente;
2) o termo “sentido” entendido como “efeito de sentido”, tinica realidade
apreensivel, mas que nio pode ser apreendida de maneira imediata’; 3) o
efeito de sentido corresponde a semiose, ato situado no nivel da enuncia-
¢do, e a sua manifestagdo, que é o enunciado-discurso. (GREIMAS ¢ COUR-
TES, 2008, p. 155-156).

O sentido que procuramos nos aproxima de conceitos ligados as es-
truturas discursivas, aquelas pelas quais o destinador — neste corpus, as
marcas anunciantes e os sujeitos que disponibilizaram os audiovisuais
montados a partir dos filmes publicitdrios das marcas e imagens das ma-
nifestagdes — coloca em jogo valores dispostos para a produgio de um

? Na coletanea de trabalhos intitulada “Cidades Rebeldes: Passe Livre e as manifestagdes que tomaram as ruas do
Brasil”, publicada pela Carta Maior, virios pesquisadores utilizam esse termo para se referir as manifestagdes que
ocorreram no Brasil, principalmente no més de junho de 2013.

* O Diciondrio de Semidtica (2008, p. 155) explica que a semantica ndo ¢ a descri¢do do sentido, mas a construgio
que, visando produzir uma representagio da significagio, s6 serd considerada validada na medida em que for capaz
de provocar um efeito de sentido compardvel.
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discurso, pela delegacio a outro sujeito: o sujeito da enunciagio. Fiorin
(2005, p. 31) ensina que “o primeiro sentido de enunciagdo é o de ato
produtor do enunciado”.

Os tedricos Greimas e Courtes, no Diciondrio de Semidtica (2008, p.
147-148)*, explicam que a enunciagdo é o lugar da gera¢do do discurso;
¢ o lugar onde se dd a “colocagio em discurso”, onde hd uma retomada
das estruturas narrativas que se transformam em estruturas discursivas.
Para que o uso da linguagem se torne discurso, a primeira instincia a
ser observada na enunciagio ¢ a categoria de pessoa. A condi¢do cons-
titutiva dessa categoria é construida pelo didlogo, na reversibilidade dos
papéis eu/tu. “O eu é o individuo que enuncia um discurso; o tu é o indi-
viduo a quem o eu se dirige; o0 aqui é o lugar do eu” (FIORIN, 2005, p. 55).
Soma-se a instancia produtora do discurso o eu que enuncia, em dada
espacialidade e correlata temporalidade. “[...] Porque a enunciagéo é o
lugar da instauragio do sujeito, e este é o ponto de referéncia das relacoes
espago-temporais; ela é lugar do ego, hic et nunc” (FIORIN, 2005, p. 42).

Ao sujeito da enuncia¢do cabe uma orientacdo transitiva, continua
Fiorin (2005, p. 42), “um ato de mirar o mundo”, ao que Greimas chama
de intencionalidade fundadora da enunciagio. Trata-se de perceber a
enuncia¢do como um enunciado-discurso, cuja funcio € a intencionali-
dade. Essa intencdo configura-se na relagio entre os actantes da comu-
nicagdo: o eu, de um lado, o enunciador, e o tu, instaurado por ele no
discurso, o enunciatdrio. Do ponto de vista semiético, é possivel recons-
truir a enunciagio a partir da reconstrucio, ou seja, do ato gerador do
enunciado por operacoes de catdlise. “A catdlise € a explicitacdo, efetu-
ada gragas as relacoes de pressuposi¢do que os elementos manifestos no
discurso mantém com os que estao implicitos” (FIORIN, 2005, p. 32).

Esses elementos implicitos ao lado dos tragos explicitos sdo as marcas
deixadas no discurso que nos permitem reconstituir o percurso tragado
pelo enunciador, para o fazer interpretativo do enunciatdrio ser proces-

sado. Fiorin (2008, p. 138) esclarece que “o enunciador e o enunciatario

*Nos verbetes “enunciagio” e “enunciado” do Diciondrio de Semiética (2008, p. 166-170).
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sdo o autor e o leitor, mas ndo o autor e o leitor reais, em carne e 0sso,

d

mas sim o autor e o leitor implicitos, ou seja, uma imagem do autor e do
leitor construida pelo texto”.

Voltemos ao objeto: como podemos descrever os sujeitos do enuncia-
do: destinador/destinatdrio e passar as posi¢des enunciativas, de enun-
ciador/enunciatario? Os enunciados sdo diferentes, portanto, devemos
falar de cada um deles. O primeiro, a publicidade intitulada “O gigante
ndo estd mais adormecido. Keep Walking, Brasil” da Johnnie Walker,
possui como destinador a prépria marca de bebida alcodlica (importada,
fabricada na Escécia) e traz uma temdtica brasileira em seu video. O
segundo, da fabricante de veiculos Fiat, também publicidade televisiva

”6

intitulada “#Vemprarua™, contextualmente veiculada durante o periodo
da Copa das Confederagdes. As publicidades citadas apresentam um ca-
rater institucional, nas quais as temdticas ndo estdo focalizadas no produ-
to a ser vendido, mas na prépria divulgacdo da empresa e sua identidade,
ou seja, de sua marca. Agora, sim, podemos comecar a refletir sobre a
utilizagdo dessas duas publicidades para a criagdo de um terceiro audio-

visual, com imagens dessas duas campanhas e das manifestacoes.

Descrevendo os audiovisuais

O audiovisual da fabricante de uisque Johnnie Walker, famosa mundial-
mente, ficou conhecido como “O gigante ndo estd mais adormecido.
Keep Walking, Brasil””. Essa publicidade ficou entre as cinco seleciona-
das no Grand Prix do Festival de Cannes e foi a primeira de uma série
de filmes publicitdrios que traziam “paises-tema” numa campanha da
marca. Segundo informacoes divulgadas durante o periodo de veicula-
¢do da campanha (primeiro semestre de 2012), a inspira¢do para o filme
foi uma lenda indigena que fala sobre “o gigante adormecido na Baia de
Guanabara”, no Rio de Janeiro.

> Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=00Tn-WIDFY8>. Acesso em: ago. 2013.

¢ Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=00QTn-WIDFY8>. Acesso em: ago. 2013.

”Mais informagdes podem ser encontradas no site da agéncia Neogama, no endereco http://neogamabbh.com.br/
johnnie_walker.html.
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O telespectador assiste a concretizagio visual da metdfora do desper-
tar do gigante, formado pela Pedra da Gévea (cabega), Pdo de Agticar
(pés), Pedra Bonita, Corcovado, Morro Dois Irmdos e Lagoa Rodrigo de
Freitas (corpo), todos eles pontos turisticos da cidade. A publicidade se
encerra com o mote da campanha: “O gigante ndo estd mais adormeci-
do. Keep walking, Brazil”, e discursivamente nos remete a uma tematica
econdmica, de crescimento, a0 mesmo tempo que surge como um in-
centivo da marca a esse momento que o pafs atravessa.

O filme publicitdrio da Fiat, veiculado no primeiro semestre de 2013,
portanto um ano depois da campanha da Johnnie Walker e mais proxi-
mo do periodo das manifestagdes, propde uma relagdo discursiva entre
os consumidores, convidando-os para virem para as ruas com quem mais
entende de ruas, como afirmam a voz em off e a assinatura do filme: a
Fiat. A campanha tinha como temética principal a Copa das Confedera-
¢oes, e era uma espécie de convite, com mdsica e letra criada pelo grupo
O Rappa, exclusivamente para o filme, que dizia a todo instante: “Vem
pra rua, que a rua é a maior arquibancada do Brasil”.

A campanha acabou se tornando hino das passeatas e mobilizagdes
ao redor do pais. Jornais e sites chegaram a publicar que, por esse motivo,
a campanha teria saido do ar antes do previsto. “A Fiat elaborou a cam-
panha Vem Pra Rua com foco tnico e exclusivo na Copa e na alegria
e paixdo que o futebol desperta nos brasileiros. Ela se insere em uma
ampla plataforma de comunicagdo para celebrar os muitos momentos
esportivos que o Brasil vive no presente e nos préximos anos”, defendeu-
-se a empresa em nota®.

O terceiro audiovisual” é uma versdo dos dois outros filmes publi-
citarios, veiculada em redes sociais e sites de visualizacio, e traz uma
compilagdo desses videos com imagens das manifestagdes. Ressalta-se:
a musica tema “Vem pra rua”, do comercial da Fiat, fala em sua letra da
participacdo das pessoas, “vem para as ruas, que a festa é aqui, que é hora

* Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/campanha-vem-pra-rua-nao-saira-do-ar-diz-fiat>.
Acesso em: ago. 2013.

? Pode ser visualizado nos seguintes enderecos: http:/www.youtube.com/watch?v=nf9VS144asM e http:/Avww.
youtube.com/watch?v=-91ZIr_u671.
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de torcer, que o Brasil vai ficar gigante, grande como nunca se viu”. E
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como se a musica narrasse a trajetéria do torcedor, inclusive as cores que
mais aparecem no video sdo o verde e o amarelo, sdo bandeiras, torcedo-
res com camisetas da sele¢do brasileira, além da regido central de uma
grande cidade, tomada por pessoas torcendo.

Antes de explorar as andlises, pelas imagens do enunciador e do
enunciatdrio cravadas no enunciado, convém dizer que a convocagio do
enunciatdrio para ler e interpretar o discurso-enunciado proposto pelo
enunciador (destinador) fica evidente somente quando sdo analisadas as
estruturas discursivas. Pelo conhecimento das instancias de instauracio
do sujeito, com as pessoas, espagos e tempos, é que estaremos conhe-
cendo esse discurso-enunciado. O contexto de recepgio estd inserido
na construcdo enunciativa, e sua depreensido é fundamental em termos
de apreensio do sentido posto pelo enunciador ao enunciatario. F sobre
o processar do sentido e as imagens dos sujeitos projetadas que iremos
discorrer.

Posicoes enunciativas nos audiovisuais: sujeitos,
tempos, espacos

Na instauragio de sujeitos do audiovisual, vale discorrermos sobre
o narrador, aquele dotado de um dever e poder fazer, qualificado pe-
lo enunciador para conduzir o enunciado e realizar as delegacdes de
vozes aos actantes, interlocutores do discurso. No audiovisual, apre-
sentam-se como possibilidades aquele narrador implicito, que nio se
mostra, ndo se apresenta, ou, em outras sequéncias, um narrador ex-
plicito. Esse narrador implicito/explicito é a propria cAmara, que ora se
esconde, como ferramenta de mediacdo, entre o que estd sendo narra-
do e para quem se estd narrando, ora “ganha vida” e passa a contar a
histéria a sua prépria maneira. E isso se dd pela plastica da cena, isto
é, pelos movimentos de cdmara e pela edi¢do ou montagem. Nessas
configuracdes, o sujeito da enunciagio estd delegando a cAmara o pa-
pel de narrador. Esse narrador se confunde com a prépria cAmara que
capta o que é narrado.
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A camara-narrador, delegado do enunciador, pode assumir, segundo
Arlindo Machado, o ponto de vista de um “sujeito narrador onividente
¢ tomar todas as imagens e sons considerados importantes para a plena
visualizacdo e audi¢io da histéria” (macHADO, 2000, p. 101). Esse narra-
dor apreende o que se passa — como um observador com focalizagio to-
tal —, ele é onisciente e onipresente, sabe mais que os actantes, conhece
os sentimentos e os pensamentos de cada um deles e os apresenta pelas
suas escolhas. Essa posi¢do de narrador explicito assumida pela cAmara
carrega consigo um efeito de sentido de subjetividade e, muitas vezes,
apresenta-se juntamente com uma narragio em off, seja pela voz de um
dos actantes, seja pela voz caracterizada de um narrador que ndo partici-
pa da narrativa contada.

Nos audiovisuais analisados, da Johnnie Walker e da Fiat, temos nar-
racoes semelhantes propostas pela cimara-narrador. No audiovisual da
Johnnie Walker, a cdmara acompanha o desenrolar das agdes do gigante,
antes adormecido, depois acordando. As imagens nos colocam junto das
expressoes dos actantes, de espanto, de admiracio, de acompanhamento
do momento representado. Existe uma espécie de “balangar” proposto
pela montagem, de um lado com cenas em plano geral aberto, que le-
vam os telespectadores a vivenciarem o espaco dos pontos turisticos do
Rio de Janeiro, do Brasil, de pedras que rolam ou que racham com o
acordar do gigante, de outro lado, com cenas mais aproximadas dos ac-
tantes, daqueles que experienciam esse acordar.

Em termos semiéticos, de acordo com o Diciondrio (GREIMAS e
COURTES, 2008, p. 176-178), espaco” pode ser entendido pelo ponto
de vista geométrico, psicofisiolégico ou sociocultural, definindo-se, ain-
da, de acordo com suas propriedades visuais. Enquanto a espacializa-
¢do ¢ “um dos componentes da discursivizagdo que possibilita aplicar
no discurso-enunciado uma organizagdo temporal” (idem, p. 176), a
localizagdo seria um dos procedimentos dessa espacializacdo, defini-
da como espago alhures ou espaco aqui (espago enunciativo)” (idem,

10 (e coorrminboc S TR o po A o
Os seguintes verbetes: “espacializagio”, “espago”, “localizacio espaco-temporal” e “proxémica” foram pesquisa-
dos no Diciondrio de Semiética (2008).
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p. 295). Se tomarmos a literatura, segundo Coelho (2000, p. 77), os es-
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pacos podem ter fun¢io estética, como aqueles ambientes que servem
de cendrio a agdo e que, embora descritos com riqueza de pormeno-
res, ndo atuam nela, ou funcdo pragmadtica, quando os elementos que
servem de instrumento para o desenvolvimento da a¢do narrativa, por
exemplo, para provocar, acelerar, reatar ou alterar a agio dos actantes,
ajudam a caracterizd-los, descrevendo o ambiente em que eles vivem,
ou criam uma atmosfera propicia ao desenrolar da a¢do. Os espagos
trazidos pelas publicidades sdo diferentes. No filme da Johnnie Walker,
o enunciador se afasta do enunciado e instaura o espaco do alhures,
quando nos apresenta o Brasil com “z”. Jd no filme da Fiat, o objeto
que é produto da publicidade, o carro, estd 14 nas ruas, com as pessoas,
o espaco instaurado é o do aqui, o do agora, o da presentifica¢io do
sentido vivido trazido pela musica.

Apesar de ndo haver uma narra¢do em off durante o filme publicita-
rio da Johnnie Walker, contribui para o sentido — entendendo-o a partir
do sincretismo das linguagens visual, sonora, verbal — uma mdsica ins-
trumental, uma trilha crescente, que intensifica o suspense do que ird
acontecer a partir do despertar de pedras que se transformam no gigante,
culminando com o final do filme. A publicidade audiovisual termina
com a imagem do gigante de corpo inteiro na Baia de Guanabara ¢ o
letreiro: “O gigante ndo estd mais adormecido”, seguido de tela preta e
o letreiro com fontes amarelas: “Keep Walking, Brazil”, finalizado com
a marca Johnnie Walker. Pela lenda do gigante, toma-se o Brasil, com
“z”, aquele internacional, com posicionamento econdémico no mercado
externo.

Esse sentido é marcado pelo slogan da marca, traduzido como “Con-
tinue caminhando”, mas delimitando o espaco referido pela campanha,
“Continue caminhando, Brasil”. O verbo no gerindio nos propde um
sentido aspectualizado, ou seja, intensificado ndo pela acdo finita de um
caminhar, mas por uma agio que se prolonga, que jd se iniciou e vai
“continuar”, como dito pelo slogan. Temos no Diciondrio de Semidtica,
uma significa¢do para o verbete “aspectualizagio™
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[...] 0 aspecto € introduzido na linguistica como “ponto de vista sobre
a acdo”, suscetivel de se manifestar sob a forma de morfemas gramati-
cais auténomos. Tentando explicitar a estrutura actancial subjacente a
manifestagdo dos diferentes “aspectos”, fomos levados a introduzir nessa
configuragio discursiva um actante observador, para quem a acio rea-
lizada por um sujeito instalado no discurso aparece como um processo,
ou seja, como uma “marcha”, um “desenvolvimento” (GREIMAS € COURTES,

2008, p. 39).

Fissa agdo ird se manifestar ainda no tempo do enunciado. Cabe-nos
discorrer sobre esses efeitos de sentido criados pela temporalidade com
o interesse pelo envolvimento do outro, do telespectador. Diz Medola
(2001, p. 84) que os efeitos de sentido “[...] semelhantes as experiéncias
de temporalidade experimentadas no mundo natural, promovem um
maior envolvimento do enunciatirio pelo mecanismo de identifica¢do”.
Por isso, tentaremos refletir como esses momentos aparecem nos au-
diovisuais, principalmente relacionando o filme publicitdrio da Fiat e
o audiovisual montado com imagens das manifestacoes. O audiovisual
citado envolve um sujeito manipulador, a prépria marca: no processar do
sentido, faz uso de sua racionalidade, com seus préprios julgamentos e
seus sistemas de valores.

Entretanto, uma vez que apresenta uma montagem com a mtsica
tema da publicidade Fiat e imagens das manifestagdes, o audiovisual
retoma a estratégia utilizada pela marca, agora com novos julgamentos
e novos sistemas de valores. O “Vem pra rua” junto das imagens das ma-
nifestacdes instaura o tempo presente da enunciagio e do enunciado:
Copa das Confederagdes. Mais que isso, o “Vem pra rua”, antes na publi-
cidade com “Quem entende de rua” (como ¢é narrado pelo audiovisual),
transforma-se no “Vem pra rua” juntar-se aos demais nas mobilizacoes
sociais ao redor do pafs. As imagens da publicidade de pessoas juntas,
assistindo aos jogos, dancando, dos carros nas ruas, sdo substituidas pelas
pessoas nas manifestagdes, por imagens aproximadas dos cartazes com
suas reivindicacoes.

Como nos lembra Landowski (2005b), a 16gica da manipulagio esta-

belece estratégias do fazer o outro fazer:
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Interagir desse modo é em primeiro lugar atribuir ou reconhecer no outro

d

uma vontade e, a partir daf, procurar pesar suas motivacdes e suas razoes

de agir: é tentar fazé-lo querer isso mais que aquilo, de forma que — de sua
plena vontade ou ao contrdrio, como dizemos, “a morte do espirito” — ele
ndo pudesse ndo querer executar o que nds projetamos para ele (LAN-
powskr, 2005b, p. 12).

Como se estabelece esse fazer o outro fazer a partir de enunciados
que se sobrepoem? O querer da Fiat e de seus interlocutores ndo é o
mesmo querer do sujeito responsdvel pela veiculagio do audiovisual, edi-
tado e montado a partir dos audiovisuais Johnnie Walker e Fiat. Mas
serd que podemos afirmar que a estratégia utilizada outrora ainda estd
14, que o sentido permanece cristalizado? Entendemos esse sentido dos
dois audiovisuais como experienciado, mesmo que posteriormente mon-
tado; esse, talvez, tenha sido o principal sentido procurado pelos sujeitos
para o audiovisual com as imagens das manifesta¢des. O tempo de um e
de outro fazer, seja vivenciando, seja participando, apresenta um sentido
ao telespectador, que ¢ o desse vivenciar e participar, mesmo objetivo do
audiovisual convite as manifestacdes.

Temos, assim, a manipula¢do dos sujeitos discursivos, seguindo os
Regimes de Interacdo e Sentidos propostos por Eric Landowski, que co-
loca em relagdo os sujeitos em seus percursos de possibilidades; trata-se
do procedimento do ajustamento, numa nova busca pelo sentido. Segun-

do nos leva a refletir o autor:

Por isso Greimas inventa, ou reinventa a estesia, a sensibilidade, o corpo,
enfim as condi¢gdes mesmas do que chamamos por nosso lado o ajusta-
mento: em favor de algum acidente que permitird a negacio ou a ultra-
passagem dos programas fixados com antecedéncia, isso serd a passagem
de uma cotidianidade marcada pelo méximo de seguranca possivel, e cor-
relativamente pela insignificincia e o tédio, para uma vida “outra”, em
que as relagdes entre actantes nio terdo nada mais de seguro, mas em que,
em contrapartida, elas fardo sentido (LaANDOWSKI, 2005b, p. 33).

Seguindo, assim, essa metodologia, entendemos que a compreensio

e apreensdo dos efeitos de sentido de nosso objeto passam por outro pro-
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cesso interativo, ndo apenas pelo procedimento de manipulagio, mas
por outro, cujas relacoes com o mundo natural nos ddo cotidianamente
a experiéncia. Estamos nos referindo ao procedimento de ajustamento,
cuja interagdo entre os sujeitos envolvidos ndo é dada somente pela co-
municagdo — seja persuasiva por mensagens, valores modais ou objetos
de valor — mas, sobretudo, pelo contato.

Landowski (2005b, p. 21-22) explica que, nesta interagdo, a compe-
téncia modal ndo é mais o que guia os interactantes; trata-se de uma
interagdo entre iguais, na qual as partes co-ordenam suas dinimicas res-
pectivas sobre 0 modo de um fazer junto, e completa que se trata de
uma interacdo de se sentir reciprocamente, diferente da competéncia
dita modal, e batizada pelo autor de competéncia estésica. A interagio,
que antes estava fundada num fazer crer — baseada na persuasio, entre
as inteligéncias —, fundar-se-4 agora no fazer sentir, baseada no contdgio
entre sensibilidades.

Fissa instauragdo da competéncia estésica, do fazer o outro sentir, que
prevé a interagdo, se dd no espaco da tela, do audiovisual. Parte-se do
pressuposto de uma atuagio do espectador com o ambiente imagético
(sua atuagdo) correspondente ao préprio projeto de significa¢io instau-
rado (atualizado) pela situagdo proposta entre o actante e quem assiste.
Fechine (2003, p. 105) explica que o sujeito ¢ o responsavel pela trans-
formacdo de seu estado, “ao ligar a televisdo para colocar-se em contato
com o fluxo televisual, operagdo na qual se produz um prazer ou uma
forma de ‘gosto’” identificados aqui & prépria experiéncia de fruir a mes-
ma programacgdo”. Ambas as publicidades evoluem para tal proposi¢o
no seu processamento de sentido. Sobre essas intera¢oes discursivas que
sdo processadas nos enunciados da midia em geral, Oliveira (2010, p. 4)
nos ensina que eles “[...] podem ser pensados no processamento da estru-
turagdo enunciativa que os significa no e pelo ato de instaurar os sujeitos
na experiéncia de produtores do sentido. Assumindo que o sentido ndo
lhes é jamais inteiramente dado, cabendo-lhes sempre um tipo de parti-
cipacdo na sua construgdo |[...|”.

Os dois filmes publicitdrios assumem esse sentido quando propdem

a interagdo participativa na experiéncia do assisti-los, de entrar em re-
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lagdo discursiva. Essa mesma interagdo é “cobrada” pelo audiovisual

d

montado com as imagens da manifestacdo, uma vez que propde a ex-
periéncia do vivido, de estar no mundo, de participar de uma mobili-
zagdo social.

Acidente ou conclusao?

Ressaltamos aqui que o compartilhamento entre o sujeito enunciador e
o enunciatdrio ¢ dado pela interagdo, por um sentir convocado, instau-
rado pelos sentidos. Esse sentir é processado na interagio pelo “didlogo”
com o telespectador, obtido tanto a partir da exploragdo da linguagem
televisual sincrética, como das escolhas discursivas. Esse compartilha-
mento nos leva, ainda, a propor que a edigdo e a montagem dos filmes
publicitdrios no audiovisual com imagens das manifestagdes caracteri-
zam outro procedimento descrito por Landowski: o acidente. O autor

explica que, nesse regime, o sujeito pode retomar a iniciativa:

Em vez de continuar a fazer como ele faz somente porque um dia, um ou-
tro, ou ele mesmo, hd muito tempo estipulou que seria assim que se faria
daf em diante, ele pode de repente — em favor sem davida de algum aci-
dente — ser levado a parar um instante de cumprir maquinalmente e em
toda confianga o mesmo sintagma, levantar o olhar, ver-se realizando-o,
se questionar por uma vez sobre as razdes de sua “necessidade” e, de su-
bito, perceber que ele poderia proceder diferentemente. E mesmo, final-
mente decidir, sim, fazer doravante de outra forma — com bons motivos
também, mas evidentemente diferentes, ao mesmo tempo em substancia
e por seu estatuto, daquela que motivavam até entdo sua fidelidade ao uso
instituido (LaNDOWsKI, 2005, p. 18).

Com a possibilidade de que um acidente possa romper com a norma-
lidade desta apreensdo e fazer surgir um novo sentido para ela, “o ins-

i

tantineo estabelecimento de um novo ‘estado de coisas’”, como afirma
Greimas (2002, p. 73). Esse novo estado de coisas traz o sujeito enun-
ciatdrio das midias publicitdrias para sujeito enunciador, recontextuali-
zando os primeiros enunciados e fazendo surgir um novo sentido, agora

agregado as manifestagdes brasileiras.
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