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A incorporacéo do popular, periférico e subalterno na publicidade:
uma breve analise ideologica

Sthael Luiza A. FIABANE?

Resumo

Este trabalho tem como objetivo refletir a apropriacdo da publicidade por estratégias
que se utilizam do popular, do periférico e dos grupos subalternos por meio de uma
abordagem ideoldgica pautada nas contribuicdes tedricas do linguista Mikhail Bakhtin
(1992) e do pesquisador Terry Eagleton (1997). Concentramo-nos no argumento de que,
para manter-se hegemdnica, a ideologia dominante incorpora minorias para legitimar
sua dominacdo. Em contrapartida, compreendemos que essa assimilacdo faz surgir um
espaco que pode vir a subverter uma I6gica hegemonica de exclusdo. O objeto de nossa
investigacdo se atém a uma peculiar campanha publicitaria protagonizada por uma
personagem com raizes em uma realidade popular/periférica. A peca publicitaria
subverte a logica do belo ou politicamente correto difundido comumente na midia,
contudo é extremamente bem sucedida dos pontos de vista ideoldgico e mercadoldgico.

Palavras-chave: Publicidade.ldeologia.Consumo. Eletro Shopping.
Abstract

This work aims to reflect the appropriation of advertising strategies that use the popular,
peripheral and subordinate groups through an ideological approach guided by the
theoretical ~ contributions of  the linguist Mikhail Bakhtin (1992) and researcher
Terry Eagleton (1997). We focuson the argument that,to remain hegemonic, the
dominant ideology incorporates minorities to legitimize its domination. However, we
understand that this assimilation raises aspace that cancome to subverta
hegemonic logic of exclusion. The object of our research focuses ona particular
advertising campaign starring a character with roots in a popular / peripheral reality.
The advertising  piece subverts the logic of the beautiful or politically
correct commonly widespread in the media, however is extremely successful from
the ideological and market perspective.

Keywords: Advertising. Ideology. Consumption.Eletro Shopping.
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Introducéo

Na campanha em andlise, as formas de enunciacdo, 0 sotaque e 0s trejeitos
nordestinos da protagonista relacionam as afetividades do publico — que assegurou
acentuada aprovagdo da propaganda — com atributos culturais regionais. Déa-se a
sublimacdo do “ser nordestino” que, a nosso ver, contribuiu para aidentificacdo e
empatia do puablico com Dona Irene, mulher de meia idade natural de Mossor6 - Rio
Grande do Norte,que protagoniza campanha com veiculacdo regional da rede varejista
Eletro Shopping. A ampla reverberacdo da publicidade a que nos propomos analisar se
confirma a medida que a populacdo em geral - como uma moda, uma giria, passou a se
apropriar do borddo da marca em suas enunciacades.

N&o apenas as classes populares, publico-alvo da marca anunciante, se
identificaram com a peca publicitaria e seu discurso jocoso:a espontaneidade e o apelo
ao regionalismo estimulado por Dona Irene, atingiu o publico nordestino em geral, de
todas as classes sociais, ja familiarizado com a cultura informal e vocabulos regionais.

A propaganda ndo configura o discurso de valorizacdo regionalista, mas ao
trazer uma cidada comum — que em decorréncia da popularidade dos seus videos na
internet passou a ser conhecida pelo publico e a partir dai, convidada para protagonizar
a campanha de uma grande rede varejista local - do contexto popular, periférico e
especificamente regional, reflete habitos, costumes e crengas locais, ainda que de forma
indireta, mas identificavel na publicidade.

A proposta de pesquisa do presente artigo objetiva estimular discussdes sobre a
representacdoe participacdo de pessoas comuns — como € o caso da campanha objeto de
nosso estudo -procedentes da informalidade, do periférico e do popular na
publicidade.Do mesmo modo como personagens ficticios que simulam relacdo com
essas caracteristicas. Intentamos especialmente investigar questdes que indicam o
sucesso dessas pecas publicitarias que contrariam o fluxo tradicional da publicidade
contemporanea.

Ao representar as classes periféricas através da personagem, a campanha se
aproxima da realidade social do publico, apresentando um fragmento desta, fazendo

com que esses individuos considerem-se contemplados de alguma forma. A equipe de
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criacdo da agéncia teve como base pesquisas que apontam que a mulher brasileira das
classes CDE, e que compunham o target da marca, ndo expecta da comunicagédo
publicitaria esteredtipos da mulher magra, alta e loira servindo a maridos e filhos, “ela
quer se ver refletida na comunicacéo, ser representada, ouvir sua voz, seu sotaque”. O
diretor da agéncia, Djair Aleixo, afirma que a partir dessa identificacdo, o boca a boca é
gerado, influenciando sete em cada dez mulheres no consumo dos produtos.

As formas de enunciacdo de Dona Irene, que ndo sdo pautadas em regras da
etiqueta, do bem falar ou do falar corretamente, evidenciam também a influéncia da
linguagem na organizacdo hierarquizada das relagcdes sociais e na explicitacdo dos
modos de comportamento. A partir da fala da personagem, é possivel identificar seu
lugar socioecondmico e seu comportamento; este discurso pode ser compreendido
comosensivel a realidade social do publico-alvo, podendo ser facilmente relacionado ao
seu cotidiano.

Compreendemos a campanha como ideologicamente bem-sucedida apoiados no
que considera Eagleton (1997) sobre o éxito das ideologias, em que estas “devem ser
mais que ilusdes impostas e, a despeito de todas as suas inconsisténcias, devem
comunicar a seus sujeitos uma versdo da realidade social que seja real e reconhecivel o
bastante para ndo ser peremptoriamente rejeitada”.

Fazemos uma andlise da dominacdo pelo gostofundamentada por Bourdieu
(1979), tradicionalmente difundida pelos meios de comunicacdo e mediada pela
publicidade, que hierarquiza e classifica socialmente por meio do belo e do senso
estético, definindo nossas inclinacGes e atos de consumo em que 0s bens representam 0s
estratos sociais. Com base nessas questdes, contrapomos a l6gica da dominagdo pautada
no belo e no esteticamente agradavel a campanha analisada, que contraria 0 curso
comum e tradicional da publicidade, que proclama e legitima o que deve ser
considerado de bom gosto através da espetacularizagdo da vida. A propaganda da
Eletro Shopping traz como referéncia uma cidadd comum, de meia idade, que veste
roupas simples e habituais, fala incorretamente e contraria o espetaculo educativo
midiatico, assemelhando-se aotrash enquanto o gosto dominante extrai o seu ideal da
publicidade.

Entendemos assim, a agéncia cultural das camadas populares ndo s6 em

movimentos de resisténcia que combatem a hegemonia cultural, mas em uma
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penetracdo do popular, subalterno e periférico nos espacos de cultura massiva, gerando

novas estruturas que contrariam uma légica de excluséo.

Campanha Eletro Shopping

Objeto deste artigo, a campanha publicitaria protagonizada por Dona Irene
consiste numa adaptacdo das video-aulas apresentadas pela mesma e publicadas no
YouTube, meio pelo qual a potiguar veio ao conhecimento do pablico. Nesses videos,
de carater caricato, Dona Ireneresponde a definicdo e significado de algumas palavras,
contudo, com prondncia e conceitos equivocados.As primeiras producgdes sao caseiras e
Dona lIrene, cidada comum, passa a ser vista e reconhecida como uma personagem a
medida que as visualizacBes dos seus videos se intensificam, garantindo sua
popularidade crescente.

Apesar de ja conhecida ha mais de quatro anos na internet, Dona Irene passa a
ter representatividade no gosto popular apds sua recente incursdo no universo
publicitario em campanha da rede varejista Eletro Shopping — com lojas em alguns
estados do Nordeste: Ceard, Rio Grande do Norte, Paraiba, Pernambuco e Alagoas.

A marcaidentificou em Dona Irene uma oportunidade de gerar identificagdo com
seu publico-alvo: as classes populares. E em novembro de 2013, foi feito o convite para
esta anunciar as ofertas da rede de eletros para a Black Friday?: ao inicio do comercial,
Dona Irene ensaia informar ao publico como pronunciar — equivocadamente, 0 home
doevento:“béquifriday, béquifriduei, béquifrai”, e traduzir a proposta da promocao. A
estratégia, planejada para popularizar o termo frente ao publico consumidor do
anunciante — ndo habituado com o idioma inglés nem familiarizado com o evento,foi
extremamente bem-sucedida.

Assim, vamos conhecer o anuncio que sera foco de nossa analise, dando pistas
necessarias para pensar sobre a apropriacdo de personagens enraizados na cultura

popular pela publicidade e que mostram claramente suas origens nas enunciagdes. O

“Black Friday ou Sexta-Feira Negra é um termo criado pelo varejo nos Estados Unidos para nomear a
acdo de vendas anual que acontece sempre na Ultima sexta-feira de novembro, ap6s o feriado de Acédo de
Gragas. A ideia vem sendo adotada por outros paises como Canadd, Australia, Reino Unido, Portugal,
Paraguai e Brasil.
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que serd lido a seguir € uma versao transcrita do filme Aulas da Dona Irene Black
Friday:

O video comega com Dona Irene posicionada em frente & cdmera e no plano de
fundo, um quadro escolar tradicional verde com a seguinte inscricdo: Black
Friday Eletro Shopping. Dona Irene comeca o video falando:

-Hoje a aula é de alemao.

- E inglés! (Corrige o diretor)

- Ah, ¢ inglés? Logico (gagueja) que eu sei falar. Eu vou soletrar pra
vocés:blé...béquifraidei, minha lingua ndo da - comenta.Béquifriduei!Agora
pronto... fredfrai.Ei! éfredfrai ou béquifrai? (d& uma gargalhada — traco
idiossincratico da personagem). Acanaiou minha cabeca esse negécio de inglés!
Eu sei que é béquifrai, é preco pra torar e acabousse!

Fig. 1 — Eletro Shopping (ALEIXO COMUNICAGAO, 2013)

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=tdFctL5goQ0

Entra cartela com o texto Black Friday Eletro Shopping acompanhada por
locucdo: E preco pra torar na Eletro Shopping! Os produtos comecam a ser
apresentados e intercalados com imagens de Dona Irene comentando 0s precos e
promocoes:

Locutor: Este fogéo, preste atencdo! E inox! S6 duzentos e noventa e nove!
Dona Irene: Preco pra torar!

Locutor: Esta tevé LED LG t& muito barata! S6 quatrocentos e noventa e nove!
Fala outra ai Dona Irene!

Dona Irene: Tevé legui(faz uma pausa)fulladagué. E tenta novamente: tevé
leguifullHD. Full HD! Acertei!

Locutor: 1sso mesmo!

Outros produtos continuam sendo anunciados e intercalados constantemente
com a enunciagdo enfatica de Dona Irene: “sO prego pra torar!”. Na promogao
dos produtos eletrénicos como tablets e smartphones, Dona Irene interage com o
espectador:

Dona Irene: tabet, talbéli,talbéliti. O menina, é um aparelho desse tamanho
(simula com as maos o tamanho do objeto) que vocé me vé!

Ano XI, n. 05 - Maio/2015 - NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
5



tematica

ISSN|1807-8931

Locutor: E, Dona Irene, é o presente mais desejado neste Natal!

Volta para Dona Irene tentando pronunciar a palavra: tabet, tabet, é um tab! E
gargalha novamente.

Locutor: E somente nesta sexta na Eletro Shopping,acredite! Sé cento e noventa
e nove!

Outros produtos séo apresentados e o locutor prossegue: E celular Samsung
Galaxy também ta muito barato!

Dona Irene: Gente, ndo é um celular. Preste atencao: € um esmaltifone.

Locutor: E verdade, Done Irene! E um smartphone Samsung Galaxy Ace Fame
dual chip. Baixou para dez de trinta e nove e noventa sem juros!

Dona Irene aparece novamente ainda tentando pronunciar o nome do aparelho:
esmatifone...

Locutor: E nesta sexta, dia 29 as sete da manh4. Preco pra ... Opa! E a Black
Friday na Eletro Shopping!

O video acaba com Dona Irene cantando e dancando: béquifrai Eletro Shopping
SO preco pra torar.

A despreocupacdo estética da campanha € intencional, objetivando fazer uma
reproducdo fidedigna do quadro Aulas da Dona Irene, ao manter figurino e cenario dos
videos apresentados no programa Keké isso na TV, da TV Mossord, e também sucesso
na internet, com videos que ultrapassama casa dos seis digitos em visualizacdes no
Youtube.

Competindo em popularidade com o sabe de nada, inocente do Compadre
Washington — campanha do anunciante Bom Negdcio veiculada no mesmo periodo,
Dona Irene pode ser considerada um hit publicitario, e ganhou olhares das regides Sul e
Sudeste do pais tendo participacdo em programas televisivos.Anunciando maquinas de
lavar, celulares, e os notebooks vendidos pela Eletro Shopping, a moradora da potiguar
envolve os espectadores, diariamente, adjetivando os precos baixos com a expresséo
que hoje Ihe serve de epiteto — Dona Irene conta que, quando estd no Recife ja é
reconhecida de outra maneira: “No hotel onde fico o povo s6 me chama de pra tora. Na
rua do mesmo jeito”.

Para analisar o anuncio, nos apoiamos em reflexdes de Clovis Barros Filho
(2008) em texto sobre a dominacdo pelo gosto, em que o pesquisador analisa 0 consumo
na sociologia de Bourdieu (1979).Destacamos o belo e o senso estético como

determinados pelo gosto, que consequentemente define nossas inclinagbes e atos de
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consumo, e tem uma origem social. Além disso, discrimina e hierarquiza, classifica
socialmente, sendo objeto de disting¢do, portanto.

Os sujeitos sustentam e definem suas posic¢des sociais através do gosto — que ndo
é neutro. E objeto de luta pela definicdo do gosto do legitimo, como aponta Cldvis
Barros Filho (2008): “luta pela prerrogativa de definir os critérios de classificacdo do
que deve ser considerado de “bom gosto”.”

Sabendo que a luta pelo gosto é desigual, travada em espacos hierarquicamente
estruturados, delimitadores de agentes dominantes e dominados ndo podemos dissociar
a sociologia do gosto que propde Bourdieu da sua teoria sobre a dominacéo.

Nesse sistema hierarquizado de significacdes, a publicidade — instrumento e
sistema na legitimagdo da dominacdo na atual sociedade de consumo,atua como “uma
espécie de mediadora cultural para todas as classes dominadas, fazendo os bens de
consumo escoarem numa escada, em que 0S degraus representam 0S estratos
sociais”(CONSTANTINO, 2004 apud BARROS FILHO; LOPES, 2008, p.113)

A partir destes argumentos, percebemos o quanto a campanha analisada
contradiz a logica da dominacdo pelo gosto. Enquanto a publicidade com o qual
estamos habituados busca marcar e hierarquizar a diferenca dos dominantes negando
tudo o que estéa abaixo deles, o que ironicamente faz com que os dominados procurem
ascender socialmente consumindo produtos destinados a classes ‘“superiores”, a
publicidade em analise muito nos chama atencdo e ganha relevancia por ir contra o
fluxo comumente celebrado da publicidade.

Trazendocomo referéncia a protagonizacdo de uma cidadd comum, mal
afeicoada, que veste roupas simplese habituais, falaincorretamente e contraria 0
espetaculo educativo midiatico tradicional, como ja falamos, reforcamos que a Aleixo
Comunicacdo apresenta uma campanha que muito se aproxima do trashenquanto o
gosto dominante tira o seu ideal da publicidade. A agéncia ganhou alguns prémiosde
grande reconhecimento no estado de Pernambuco pela peca e sua repercussdo positiva
em proposta subversiva - pela quebra de tabus publicitarios, inovadora e pertinenteem
termos de comunicagdo, sendo mais recente a premiagdo Profissionais do Ano Norte-
Nordeste, promovida pela Rede Globo.

A comprovagéo do sucesso da campanha é evidente no crescimento de trinta por

cento nas vendas de janeiro, em comparagdo com 0 mesmo periodo do ano passado —
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dado apresentado pelo profissional de midia da agéncia, Malcom Hermes. Segundo o
diretor da agéncia, Djair Aleixo, o maior termdmetro da campanha foi a apropriacdo da
comunicacéo pela populagéo, propalada nas ruas e nas redes sociais por meio do bordéo
emblematico do anuncio e afirma: “sabiamos que tinhamos chegado onde queriamos: na
boca do povo!”. Além de destacar o incremento nas vendas com a campanha, o diretor
da agéncia também reforga o fortalecimento da marca “que ficou ainda mais préxima do
consumidor”.

Antes de figurar os videos como humorista, Irene trabalhava como auxiliar de
servicos gerais na periferia de Mossorde por questdes médicas precisou ser afastada do
trabalho, passando os dias em casa.Enquanto amigos gravavam videos, ela participava
fazendo pilhérias em frente a cdmera; suas atuacdes imediatamente chamaram atencéao
dos internautas e logo, Dona Irene passou a ter maior espaco nas producaes.

Com a repercussdo do primeiro comercial, a protagonista foi contratada para
encabecar a campanha fixa da empresa: € o Unico rosto dos comerciais e possui um
contrato de exclusividade com a marca. Além da reproducdo do bord&o pelo publico, o
sloganpassou a ser comumente estampado em lugares de acesso publico.Consideramos
interessante levantar o fato de que a linguagem e a personagem inspirados e trazidos do
popularpara 0s meios de comunicagdo de massa, tiveram como consequéncia sua
reproducdo também no comércio informal - comerciantes do centro do Recife
disseminam promocdes fazendo uso do slogan popularizado por Dona Irene, fazendo
emergir um ciclo de retroalimentacdo: o comércio popular e a informalidade inspiram a
campanha e esta, apropriando-se dessa retorica, reverbera nos centros de comeércio
informal.

Guiados pelo que considera Fontanella (2005), apresentamosa proposta da
campanha como uma “visdo que ndo se limita a pensar a agéncia cultural das camadas
populares somente nos movimentos de resisténcia que combatem a hegemonia cultural,
mas que considera também a penetracdo do popular, subalterno e periférico nos espaco
de cultura massiva”, ainda que sirva a interesses dominantes, representa grupos
excluidos e a partir desse desempenho passa a ser uma comunicagdoacolhida néo
exclusivamente por grupos periféricos, mas pelo publico em geral que possui empatia e

identifica-se com as apontadas linguagens e personagens subalternos.
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Para chegar a este argumento, o pesquisador segue o aporte tedrico abordado por
Canclini (2003) que compreende o problema da convivéncia entre as culturas popular,
erudita e massiva a partir de negociacoes e mediagdes que se instauram no ambiente dos
meios de comunicacdo, as quais ele se refere como hibridacdo. As praticas culturais ja
existentes separadamente passam a se combinar para gerar novas estruturas e nesse
processo, elementos tradicionais se mantéma medida que novos produtos culturais séo

elaborados.

Uma analise ideologica

Fundamentando-nos nas contribuigdes do linguista russo Mikhail Bakhtin (1992)
em estudo das ideologias e filosofia da linguagem, buscamos analisar a apropriacdo da
publicidade por estratégias que se utilizam do popular, do periférico e dos grupos

subalternos em meios de comunicagdo massiva como produto ideolégico:

Um produto ideolégico faz parte de uma realidade (natural ou social)
como todo corpo fisico, instrumento de producdo ou produto de
consumo; mas, ao contrario destes, ele também reflete e refrata uma
outra realidade, que Ihe é exterior. Tudo que é ideoldgico possui um
significado e remete a algo situado fora de si mesmo. Em outros
termos, tudo que é ideol6gico é um signo. Sem signos nao existe
ideologia. (BAKHTIN, 1992, p.31)

Assim, ao desempenhar a funcdo de representar algo, um corpo fisico ou um
instrumento converte-se em ideolégico. Com base na proposta reflexiva do autor,
analisamos os sujeitos da informalidadeque, em si mesmos podem ndo estar carregados
de signos, ndo comunicar sentidos precisos, apenas desempenhar determinados papéis
na sociedade e na producdo. Contudo, ao figurarem uma campanha publicitaria passam
a refletir uma realidade e refratar outra. A propaganda que faz uso de personagens
periféricos refrataa medida que faz com que parte do publico (classe popular)se
descubra representada através da personalidade que protagoniza a pega publicitaria,
numa aproximagdo com sua realidade social, num fragmento desta.

Reflete, como uma sombra da realidade, ao passo que hd uma representacdo

exterior ao protagonista. Ha, sobretudo, a persuasdo para a venda, inerente ao contetdo
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publicitario, fazendo com que os signos, materializacdo dessa mensagem - apoiados nas
formas de comunicacdo verbal e,segundo Bakhtin (1992), “inteiramente determinadas
pelas relacbes de producdo e pela estrutura socio-politica”configurem-se como
ideologicos.

Entendemos assim, o contexto publicitario como ideol6gico por possuir um
significado que remete a algo situado fora de si mesmo, que encaminha aos efeitos que
serdo gerados pela comunicacgdo, a repercussdo gerada no publico, a venda de produtos.
No caso da adaptacdo de figuras do ambiente popular, tém-se a identificacdo do publico
inserido em realidades periféricas, mas também, interpretacGes irdnicas e bem-
humoradas pelo publico que ndo se inclui no contexto da informalidade. Estes ndo se
veem representados, mas de forma um tanto cruel, ao se divertirem com o estranho,
cdmico ou grotesco, também garantem a aceitacdo das campanhas que exploram a
diferenca no contexto proposto.

De acordo com o linguista “um signo pode distorcer a realidade, ser-lhe fiel, ou
apreendé-la de um ponto de vista especifico” e a partir dai, esta sujeito a critérios de
avaliacdo ideoldgica: se é verdadeiro, falso, correto ou justificado. No caso da
campanha publicitaria analisada, a realidade do popular é apreendida de um ponto de
vista especifico, em que, por se buscar a aceitacdo do conteudo, do personagem e,
sobretudo, da marca anunciada por parte do publico, ndo existem possibilidades de uma
apresentacdo fidedigna da realidade. Apoiando-nosna abordagem de Eagleton (1997)
reforcamos: “A ideologia apresenta-se aqui ndo como um discurso veridico, mas como
um tipo de fala retérico ou persuasivo, mais preocupado com a producdo de certos
efeitos eficazes a propositos politicos do que com a situagdo “como ela €”.”

O dominio ideol6gico estd em confluéncia com o dominio dos signos, sdo
mutuamente correspondentes, assim, onde se encontra o signo, também esta presente o
ideoldgico; e a palavra, exerce seu papel como elemento essencial de toda criagdo
ideologica.

As formas de enunciagdo da Dona Irene, que ndo sdo pautadas em regras da
etiqueta, dobem falar ou do falar corretamente evidenciam a influéncia da linguagem na
organizacdo hierarquizada das relagOes sociais e na explicitacdo dos modos de

comportamento, teoria preconizada por Bakhtin. Concordamos que a partir da fala da
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“personagem”, ¢ possivel identificar seu lugar socioecondmico e muito do seu
comportamento “despachado”.

No entanto, trazemos para discusséo o fato de que ndo s6 a populacdo de baixa
renda atesta a aceitacdoda campanha, presenciamos o éxito da publicidade em questao
de forma ampla e para todos os publicos que, em algum momento, dias ap6s a
campanha ser veiculada, reproduziram ou ouviram de pessoas proximas o jargdo: “é pra
torar” em contextos diversos. Além de reconhecivel o bastante com relacéo a realidade
social do publico-alvo da marca anunciante, a propagandatambém foi extremamente
aplicavel ao cotidiano dos pernambucanos em geral. Justificamos essa proximidade pelo
fato de a prépria regido metropolitana do Recife proporcionar a convivéncia com o
informal através dos mercados populares e da coabitagdo de pessoas de diferentes
classes sociais no espa¢o publico. Também aliamos a questdo de que muitas pessoas do
interior do estado de Pernambuco vém morar ou trabalhar na cidade do Recife e trazem
consigo vocabulos tipicos e regionais, fazendo com que os pernambucanos sejam
naturalmente familiarizados com expressdes populares.

Com base em estudos de Eagleton (1997) em que este afirma que,para terem
éxito, as ideologias “devem ser mais que ilusGes impostas e, a despeito de todas as suas
inconsisténcias, devem comunicar a seus sujeitos uma versdo da realidade social que
seja real e reconhecivel o bastante para ndo ser peremptoriamente rejeitada”,
compreendemos a campanha da marca anunciante Eletro Shopping como
ideologicamente bem-sucedida.

A nosso ver, é evidente a camuflagem dos conflitos sociais, em que a ideologia
surge como uma resolucdo imaginaria de contradi¢des reais. O fato de a “protagonista”,
uma cidadd comum de origem econdmica e social precéria estrelar uma campanha de
uma grande marca varejista apresentando comportamento, fala e trejeitos subalternos
trazem inUmeras contradi¢fes.No entanto, a publicidade permeada de ideologia foi
capaz de conter, administrar e resolver estas, ainda que imaginariamente. Eagleton
(1997) portanto, resume a ideologia como: “uma representagdo das relagdes imaginarias

dos individuos com suas condicoes reais de existéncia”.
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Mediagdes hegemonicas

Partindo do que declaraEagleton (1997) de que a ideologia nos da existéncia
como sujeitos individuais ao nos “identificar” acenando para nds pessoalmente do meio
da multiddo de individuos e benignamente voltando sua face para nos, iniciamos uma
discussdo em torno do esforco dos meios de comunicacdo em contemplar grupos
subalternos.

Entendemos como assim interpretada a comunicagdo direcionada a populacdo
periférica que, tradicionalmente, ndo se vé representada nos meios de comunicagdo de
massa. Havendo, como consequéncia natural, uma identificacio — apesar das
representacdes préoprias da midia e reconhecidas como tal também por este publico - um
“sentir-se especial”, unico, individual, contemplado como quase em um sorteio.

Ao passo que ocorre essa inclusdo, a delimitacdo do espaco do popular nos
meios de comunicacdo é explicita e definida a titulo de ndo gerar confusdes com o que €
particular das classes superiores. Como disserta Fontanella (2005) sobre o processo de
enquadramento das classes hegemoénicas: “no discurso hegemonico é necessario ao
mesmo tempo inclui-las (as classes populares) nas representacdes sociais coletivas e
exclui-las daquilo que €é associado as classes superiores, de modo a velar sua condicéo
de subalternidade”, considerando estereoOtipos associados as classes menos favorecidas —
algumas vezes em tom irbnicoe pejorativo - como uma forma destes serem aceitos por

todos os individuos dentro de uma cultura:

Para funcionar, laideologia dominante tiene que incorporar uma serie
de rasgos  enloscualeslamayoriaexplotadapuedareconocer  sus
auténticosanhelos. Enotraspalabras, cada universalidad hegemonica
tiene que incorporar por lo menos dos contenidos particulares:
elcontenidopopular auténtico y ladistorcidoncreada por las relaciones
de dominacion y explotacion.® (ZIZEK, 1998 apud FONTANELLA,
2005, p. 35)

* (Traducéo livre) Para funcionar, a ideologia dominante tem que incorporar uma série de tragos nos quais
a maioria explorada possa reconhecer suas ansias auténticas. Em outras palavras, cada universalidade
hegemdnica tem que incorporar pelo menos dois conteidos particulares: o conteldo popular auténtico e a
distor¢do criada pelas relacGes de dominacéo e exploragéo.
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Como observaZizek (1998), para manter-se hegeménica a ideologia dominante
incorpora minorias para legitimar sua dominacéo e assim entendemos a apropriacdo da
publicidade por estratégias que contemplam as classes populares. Contudo defendemos,
apoiando-nos no que considera Fontanella (2005), que essa assimilacdo parcial das
culturas subalternas que reforca uma alienacédo,faz surgir entretanto, um espaco que
revela o que se tenta esconder em outros contextos “e € justamente nesse limitado
espaco que se torna possivel uma agéncia cultural das populacGes periféricas, e que
pode vir a subverter de maneira surpreendente uma loégica hegemonica de exclusao”.

Consideramos, assim, de extrema importancia a inclusdo de conteddos proprios
da subalternidade, assim como a apropriacdo de sujeitos naturais do ambiente popular,
informal e periférico, sobretudo em casos de relevancia em termos de repercussao,
aderéncia junto ao publico e reflexos determinantes para o consumo,como a campanha

compreendida no presente artigo.

Consideracoes finais

Apresentamos, a partir de parametros estéticos e discursivos, uma publicidade

que ndo atende a légica de espetacularizacao percebida por Gilles Lipovetsky:

Hoje, a publicidade criativa solta-se, d& prioridade a um imaginario
quase puro, a seducdo esta livre para expandir-se por si mesma, exibe-
se em hiperespetaculo, magia dos artificios, palco indiferente ao
principio da realidade e a logica da verossimilhanga. A sedugdo
funciona cada vez menos pela solicitude, pela atencéo calorosa, pela
gratificagdo, e cada vez mais pelo ladico, pela teatralidade
hollywoodiana, pela gratuidade superlativa. (LIPOVETSKY, 2009
apud COVALESKI, 2013, p.19)

A seducdo e persuasdo da campanha estdo dissociadas de uma teatralidade
hollywoodiana, trazendo ao espectador e potencial consumidorum fragmento fiel da sua
realidade social, mesmo que permeado da representacao inerente a produc¢des midiaticas
e, neste caso, publicitarias, que tém como finalidade o consumo dos produtos ofertados.

A estratégia mercadoldgica adotada pela Eletro Shopping, defendidapela agéncia
responsavel pelo anuncio, como resposta aos ensejos do consumidor, que espera ser
contemplado sem grandes distor¢des e ndo ser resumido a estereotipos sociais,e tendo a
nosso ver, caracteristicas positivas do ponto de vista da quebra de tabus, valores e
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comportamentos conservadoresainda configura-se como uma forma de legitimar o
poder dominante da midia sustentada por marcas anunciantes.

Contudo, entendemos de forma positiva o distanciamento da magia dos artificios
e uma aproximacdo a logica da verossimilhanca. A ampla aprovacdo da campanhando
sO pelo publico-alvo da publicidade — classes subalternas -, nos leva a considerar a
possibilidade da subversdo de uma légica de exclusdo dos grupos sociais e culturais
menos favorecidos. N&o apontamos a referida campanha como uma tendéncia
publicitaria, mas como um caso interessante a ser investigado, sobretudo pela ampla
repercussao da peca como resultado da apropriacdo do slogando anunciante pelos
individuos em suas enunciagoes.

Compreendemos de forma clara e evidente o esfor¢o da midia em contemplar
grupos subalternos: classes populares, nordestinos, individuos criados na periferia,
deficientes, negros, e sua relacdo com a intencdo de manter-se hegeménica. Sera sempre
a forma com o qual a ideologia nos dara existéncia, interagindo com os individuos a fim
de que estes sintam-se especiais, Unicos, contemplados, compreendidos. As ideologias
tém grandes chances de serem efetivas sobretudo quando nos apresentam em instancia
midiatica pessoas ou personagens que falam diretamente ao publico, por meio da
mesma lingua e linguagem, produzindo e reproduzindo semelhangas com o contexto
social, cultural e econdmico dos individuos. E aceitavel que os individuos entendam que
sd0 especiais, uma vez que um sistema massivo de comunicacdo foi capaz de
contempla-lo.

Eagleton (1997) proclama a ideologia como “uma representa¢do das relagdes
imaginarias dos individuos com suas condicfes reais de existéncia” ¢ no estudo do
presente objeto, confirmamos que a publicidade em analise foi capaz de conter,
administrar e resolver contradigdes reais e conflitos sociais. Configurando éxito

ideoldgico e mercadoldgico desta.
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