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Resumo

O artigo em questdo analisou as alteracBes enunciativas, realizadas no periodo de
pandemia do coronavirus, na propaganda do sabdo em po Brilhante veiculada em marco
de 2020. Identificou-se acréscimo de enunciados advindos do campo discursivo médico-
cientifico e do senso comum, formac@es discursivas que constituem o acontecimento
discursivo e simbolico, que refletem o momento atual em que o Brasil enfrenta uma das
maiores crises sanitarias. Os enunciados foram apreendidos na justaposicdo das lentes
teoréticas dispostas nos escritos do autor Michel Foucault (2008) e Fischer (2004 e
2018) pelo viés da Enunciacdo e do Discurso. E procedimento pela Analise do Discurso.
Constatou-se que a publicidade tem a caracteristica de retomar enunciados que foram
excluidos por tantos outros ao longo do tempo em que 0s campos discursivos estdo em
voga no curso da historia.

Palvras-chave: Discurso. Publicidade. Enunciado. Anélise do Discurso. Coronavirus.

Resumen

El articulo en cuestion analizd los cambios enunciativos, realizados en el periodo
pandémico del coronavirus, en la publicidad del detergente Brilhante emitido em marzo
de 2020. Se identificd un aumento en las enunciaciones del campo discursivo médico, lo
que refleja el momento actual en que Brasil enfrenta una de las mayores crisis de salud.
Las enunciaciones fueron aprehendidas en la yuxtaposicién de las lentes tedricas
dispuestas en los escritos del autor Michel Foucault (2008) y Fischer (2004 y 2018) a
través del sesgo de enunciacion y discurso. Y procedimiento para el andlisis del
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discurso. Se descubri6 que la publicidad tiene la caracteristica de reanudar
enunciaciones que fueron excluidas por muchos otros a lo largo del tiempo cuando los
campos discursivos estan en boga en el curso de la historia.

Palabras-clave: Discurso. Publicidad. Enunciaciones. Analisis del Discurso.
Coronavirus.

Introducéo

A linguagem é l6cus de constituicdo e producdo do humano e dos sentidos. E é
através dela, que nos tornamos sujeitos sociais. Partindo da compreensao de que somos
seres da/na linguagem, cabe iniciarmos nossas reflexdes nos questionando, como as
marcas se utilizam dos recursos discursivos para produzir sentidos e persuadir? De que
modo conquistam nossa atencdo? Essas, sdo algumas das perguntas que surgem a
medida que refletimos sobre a publicidade e suas estratégias para se relacionar com o
publico. Essas reflexfes sdo antigas, intituladas por Baudrillard (2000) como a funcéo
latente da publicidade, até hoje pesquisadores se ocupam em refletir sobre essa funcéo,
e de algum modo responder tais questdes.

Contudo, no momento em que o mundo vive uma crise sanitaria, com o
surgimento do novo coronavirus (COVID-19 que é uma doenga causada pelo
coronavirus SARS-CoV-2COVI) 3, nos, nos ocupamos de relacionar estas indagacdes
ao periodo atual e questionarmos o que habilita a publicidade e seus produtores a
manipularem e conduzirem as escolhas e decisdes dos consumidores em seu proprio
beneficio nesse periodo de pandemia?

Objetiva-se com este artigo compreender como a publicidade do sabdo em pé
Brilhante articula seus enunciados em face do contexto de crise sanitaria do Brasil no
periodo de pandemia do COVID-19.

A metodologia se organiza em delineamento de estudo de caso, a geragdo dos
dados se deu por meio da analise do video publicitario veiculado pela marca Brilhante
em seu canal no YouTube, no dia 20 de marco de 2020, a peca* publicitaria que traz um

de seus principais produtos, o sabdo em pé Brilhante, imbuido em enunciados que

3 Segundo o Ministério da Salide é: um virus que causa infeccéo respiratéria, descoberto em 31 de
dezembro  de 2019 na China.
https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:uiRKlsc7mDsJ:https://www.saude.gov.br/saude
-de-a-z/coronavirus.

4 Disponivel em: https://youtu.be/pZvp70OullLM Acesso em: 25/03/2020.
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designam o sabdo em p6 Brilhante como uma alternativa para o combate ao
coronavirus, destacando os enunciados "Acdo sanitizante e mata virus". A abordagem
teorética se da principalmente pela mobilizacdo dos conceitos como: publicidade
(SANTOS, 2005), persuasdo (CAMOCARDI e FLORY, 2003) e mercadoria (MARX,
1988). Como método de procedimento buscamos na andlise de discurso foucaultiana
ferramentas conceituais que abordam o discurso, enunciado e acontecimento em
Foucault (2014 e 2008) e em Fischer (2018 e 2004), de modo que pudemos depreender
a localizacéo histérica do discurso e sua aparigdo no momento em questao.

Foi possivel identificar que a publicidade assume papel relevante na sociedade
em qualquer periodo historico, sobretudo em periodos considerados catastroficos,
porém, como ferramenta a servico da producdo e do capital mobiliza também
enunciados que promovem esperancas e falsas esperancas nos sujeitos, que imbuidos
pelo momento de calamidade publica e crise sanitaria ndo conseguem desvendar com

objetividade os ardis que comp&em estes apelos.

Lavando a roupa suja, o papel da publicidade em periodo de crise sanitaria.

A publicidade aqui é entendida como um “processo de planejamento, criacéo,
producdo e avaliagdo de anuncios pagos e assinados por organizagdes” (SANTOS,
2005, p. 17) com a finalidade de persuadir o receptor a uma acéo, que se realiza na
aquisicdo de um produto/servico.

Dada a condicédo pela qual tomamos o conceito de publicidade, néo se pode
furtar-se o destaque da publicidade conter poténcia de agente mobilizador da sociedade
com sua economia de consumo. Seu papel por vezes, e necessariamente questionavel, €
uma das coisas que precisamos estimular o debate, ainda que em outro momento. Pois,
diante de uma situacdo de calamidade publica é importante reconhecer como esse
agente se comporta, de que modo serve a sociedade ou mesmo lhe impele algum dano.
E importante trazer o conceito de coisificacdo e mercantilizacdo que a publicidade
produz em condi¢Bes ditas normais de acontecimentos socio-histéricos. Tal
mercantilizacdo se exacerba em momentos em que 0 consumo estd em vias de sofrer
uma baixa. Marx apresenta no Capital um conceito de mercadoria muito pertinente para

pensar nossa sociedade em tempos de pandemia:
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A mercadoria, é antes de mais nada, um objeto externo, uma coisa
que, por suas propriedades, satisfaz necessidades humanas, seja qual
for a natureza, a origem delas, provenha do estbmago ou da fantasia.
N&o importa a maneira como a coisa satisfaz a necessidade humana,
se diretamente, como meio de subsisténcia, objeto de consumo, ou
indiretamente, como meio de produg&o. (1988, p. 42)

Uma larga producdo de produtos e servicos tornam-se urgentes nessa
conjuntura, pois o mercado ndo pode perder a oportunidade de lucrar, seja com 0S
produtos relativos & pandemia: luvas, mascaras, alcool em gel, ou com servi¢os que se
tornam consumiveis, quais sejam, terapias on line, aulas, cursos, atividades fisicas,
delivery de produtos e servicos. O marketing e a publicidade tém usado a criatividade
para aproveitar esse momento e produzir discursos e sentidos de novas possibilidades de
consumo promovedoras de certa comodidade.

A publicidade esta a servico das marcas, das organizacdes publicas e privadas,
dos governos, das ONG'S, dos sujeitos, das figuras publicas para falar a sociedade,
especificamente ao publico-alvo de cada segmento. H& uma relagdo discursiva que
produz sentidos simbidticos, a saber, Publicidade x Sociedade e Anunciante x Publico-
alvo. Estabelece-se pretenso interesse da materializacdo de uma troca. Portanto, toda
intervencdo realizada pela publicidade estd estreitamento engajada na seducdo, com
afeitos a persuaséo.

Persuasdo, como um processo comunicacional simbolico que visa convencer a
outros, de modo a influenciar o pensamento, esperando exercerem uma atitude de agéo,
mudanca ou adesdo frente a uma atmosfera livre de escolha (CAMOCARDI e FLORY,
2003).

Percebemos que um processo simbdlico esta diretamente ligado a quaisquer
recursos de linguagem verbovocovisuais. A persuasdo é essa coisa que passa pelos
sentidos, que se interessa em ligar-se ao sujeito por aquilo que ha de mais valorado na
sua condicdo de humano: os desejos, afetos, os sentimentos.

N&o ha dolo na persuasdo, em face da proposta de convencimento, desde que
resguardados os limites éticos, levando em conta o carater e a legitimidade da
proposicdo. Este € um dos aspectos que consideramos “capcioso” ao falar da
publicidade, pois, alguns recortes historicos nos alertam para a poténcia da publicidade

e da propaganda, da sua capacidade de ser absorvida e disseminada levando em seu
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interior também a ideologia®. Por isso, o convite a aspectos éticos do fazer desta
profissdo devem ser uma constante.

A sociedade capitalista que transforma tudo ao seu entorno em capital, tem na
publicidade mais uma ferramenta para a manutencdo das bases desse sistema. A
publicidade por vezes, ndo leva em consideracdo o estado mental, psiquico e social dos
sujeitos, ndo se preocupa da sua condi¢do humana, mas de seu potencial de consumo.

Em tempo de pandemia, como o de 2020, a publicidade brasileira demonstra
artimanhas de seducdo, explicita sua mobilidade, essa capacidade de adequar-se a toda e
qualquer situacdo, porque lhe é legitimo convidar a sociedade ao consumo de um sabéo
em pd, que promete proteger contra virus, bactéria e parecer com o brasileiro, ainda que
em tempos de crise econdmica, politica, moral e sanitaria, pelas que atravessa o pais,
sem que isso seja questionado ou mesmo posto para reflexdo.

A Publicidade trabalha meticulosamente com a producéo discursiva do medo,
do pavor e do anseio das pessoas em superar 0 momento de calamidade sanitaria, para
se projetarem enquanto opcdo no mercado. Trazemos Foucault (2014) e A ordem do
discurso para pensarmos esse exercicio da manutengdo e a0 mesmo tempo de producéo
dos discursos e saberes através do controle, da selecdo, organizacdo e redistribuicéo
discursiva tendo em vista que partir dessas etapas seu exercicio se torna mais intenso e
efetivo. E preciso que apreciemos estas linhas num movimento intercalado em que se
visa refletir, criticar, mas também defender aspectos legitimos da publicidade.

Esta, por sua vez, possui uma ética/estética préprias, que lhes condiciona
naturalizada; inquestionavel, quando do seu carater quase indissociavel da vida. De tdo
presente quase ndo notamos criticamente. Precisamos refletir o exercicio da publicidade,
sua capacidade em mobilizar enunciados de campos diversos em favor de constituir

discursos capazes de produzir sentido para/nos sujeitos midiatizados.

Bolhas de sabéo: para onde o vento leva?

A marca Brilhante apresenta-se em seu site® dizendo que comegou atuar no

mercado em 1986, com o langamento de seu primeiro produto detergente em barra no

> Para Marilena Chaui, o campo ideolégico é o campo do imaginario, ndo no sentido da irrealidade ou da
fantasia, mas no sentido do conjunto coerente e sistematico de imagens ou representacdes tidas como
capazes de explicar e justificar a realidade concreta.
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Brasil, diz ainda que acompanhou a modernidade, que seus produtos se inovaram, de
modo a trazer praticidade nas tarefas de casa.

A identidade da marca é reforcada nos seguintes topicos: Missdo: A marca
Brilhante tem como missdo se tornar um aliado, ajudando sua casa e suas roupas a
recuperarem seu brilho. Visdo: Através dos nossos produtos pretendemos ajudar até
2020 cerca de 1,5 bilhdes de pessoas a romperem barreiras que lhes impedem de
progredir na vida. Valores: Inspirar as pessoas motivando-as a buscarem seus sonhos e
ambicdes. Ajudar as pessoas a brilharem cada vez mais dando-lhe confianca para
progredirem na sua vida profissional e social.

A marca desde dezembro de 2019 vem se reposicionando no mercado, no que
tange a publicidade, veiculou pecas’ no YouTube e na TV aberta com nova identidade
visual, tanto do produto sabdo em pd, quanto na forma de enunciar, buscando extrair do
universo do brasileiro, que lava roupas em casa, uma aproximacdo de naturalidade no
modo de representar, algo que pode ser verificado desde a escolha de sua trilha sonora,
no ambiente em que foi construida a narrativa, nos corpos dos sujeitos que atuam
naquela peca publicitaria. Estes aspectos serdo detalhados mais adiante, de forma
comparativa no topico das analises.

Giovanna Gomes, que ¢é diretora de marketing da marca, afirma:
"Reinventamos 100% o portfélio de Brilhante, 0 que pedia uma comunicacao
totalmente diferente. Desde o conceito até a linguagem, representando um Brasil plural
e diverso, dando voz a quem mais entende de lavar roupas, 0s préprios consumidores da
marca."®

A marca Brilhante publicou em seu canal no YouTube, no dia 20 de margo de
2020, uma peca® imbuida em enunciados que destacam o sabdo em pd Brilhante como
alternativa para se combater o coronavirus, destacando enunciados como "Agdo
sanitizante e mata virus", enunciados que antes da pandemia ndo constavam em seu
apelo publicitario, essa mesma peca publicitéria foi veiculada na TV Globo em espagos

entre a grade de programacdo do Jornal Nacional, novela das nove e Big Brother

6 Disponivel em: https://www.brilhante.com.br/content/brands/brilhante/br/pt/nome/sobre-nos.html
Acesso em 25/05/2020.
" Disponivel em: https://youtu.be/UuRzTaclcao Acesso em: 25/05/2020.

8 Disponivel em: https://acontecendoaqui.com.br/marketing/brilhante-renova-portfolio-e-anuncia-novo-
posicionamento-de-marca Acesso em: 25/05/2020.

® Disponivel em: https://youtu.be/pZvp70OullLM Acesso em: 25/03/2020.
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Brasil20. O que denota grande investimento no espaco publicitéario e revela a intencéo

por alcance especifico.

Acontecimento, enunciado e mobilidade, analise do video.

O topico que aqui se descreve, ocupa-se de apresentar como o conceito de
enunciado figura em nossas analises, como os enunciados tomados na pega “Agdo
Sanitizante” do sabdao em po6 Brilhante evidenciam o aparecimento e a mobilidade
desses enunciados, em decorréncia da pandemia do coronavirus.

Como dito no tdpico anterior, a peca publicitaria em questdo, foi veiculada em
20 de marco pela marca Brilhante na TV e no seu canal no YouTube, refletindo uma
nova proposta no convite ao consumo do seu produto sabdo em p6. Néo distante desta
data, o Ministério da Saude!® divulga medidas e orientacGes acerca de combater a
disseminacdo do virus. Além de recomendacbes como lavar as maos, manter
distanciamento social, cobri as vias aéreas no momento de espirrar ou tossir, incluem a
higiene pessoal como uma medida de protecdo, recomendam formas tratar da roupa
ap0Os a exposicao ao virus, seja em contato com pessoas contaminadas ou a publico,
indicando lavar as roupas imediatamente apds a retirada, ou preserva-la dentro de
embalagens plasticas até que se possa realizar.

Mas, para aprofundar nossas concepc¢des sobre o acontecimento apresentado
pela marca, bem como, 0 que esta ao seu redor, 0s enunciados “a¢do sanitizante”, “mata
virus e bactérias” e “vocé cuida das roupas e protege sua familia” na publicidade do
sabdo em po Brilhante, 0 mesmo Ministério da Saude recomendou “que produtos de
higiene deveriam ser comprados e armazenados” com vistas a prevengao.

Percebamos que 0s objetos dessa narrativa estdo conectados, se fazem em
relacdo ao outro. O reaparecimento do enunciado “mata virus e bactéria” “acdo
sanitizante” em pecas publicitarias se multiplicam neste momento e data especifica, a
retomada desse tipo de enunciado busca implicacBes praticas do acontecimento

discursivo em exercicio, poderiamos afirmar que obviamente, com vistas 0 consumo.

10 Disponivel em: https://www.saude.gov.br/noticias/agencia-saude/46540-saude-anuncia-orientacoes-
para-evitar-a-disseminacao-do-coronavirus Acesso em: 25/05/2020.
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Se antes as marcas de sabdo em pO apelavam por meio da articulacdo dos

”11 (13

enunciados “o branco mais branco”*!, “se sujar faz bem”*?

ou “poderoso como vocé”3,
debrucando-se em propostas sobre cuidado com a cor da roupa, a manutencdo do
branco, a ndo proibicdo do ato de brincar em funcdo de sujar-se, do lazer, da protecdo ao
meio ambiente, do reflorestamento e cuidado com a natureza. Baudrillard (2000) afirma
que as marcas de sabdo em pd produzem discursos do branco, pois simbolicamente,
branco remete a paz, o autor chama de apelo a presuncéo coletiva. O autor conclui que a
publicidade é habil em trabalhar o desejo, seja ele 0 mais intimo, mas ainda assim, é
universal. A Brilhante nos chama a atengdo no momento em que promove a ruptura no
seu modo se divulgar, pois 0s seus enunciados que estavam ancorados no campo
discursivo da economia, do custo beneficio, quando da sua assinatura “leve sempre
mais”** e nos enunciados “praticidade”, sugerindo o “viver mais” sem preocupar-se com
os afazeres da casa, pois 0 sabdo daria conta de tornar a vida pratica e rapida, a
reativacdo dos enunciados que remetem aos cuidados sanitarios tomam lugar de
destaque, como dito, ap0s as orientacdes do Ministério da Saude.

A peca publicitaria veiculada no YouTube e na TV aberta pela marca Brilhante,
de titulo "Acdo sanitizante", tem 11" segundos de duracgdo e inicia sua apresentagdo com

a imagem reproducéo a seguir:

11 Slogan usado pela marca ACE.
12 Slogan usado pela marca OMO.
13 Slogan usado pela marca YPE.

14 Disponivel em: https://youtu.be/UuRzTaclcao Acesso em: 09/06/2020.
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Figura 1 - Imagem Brilhante.

BRILHANTE | Agao Sanitizante v
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Fonte: imagem reproducdo da tela do canal Brilhante no YouTube em 11 de abril de 2020.

Segue-se de uma locucéo feita por uma voz feminina que reproduz o seguinte
texto: “Novo Brilhante, mais maciez, mais limpeza, mais cor, com ac¢do sanitizante,
mata virus e bactérias. Novo Brilhante, vocé cuida das roupas ¢ protege sua familia”.

A expressdo “Novo Brilhante” se segue da imagem em que um corpo masculino
manipula o sabdo em pd e coloca-o em uma Xxicara, um elemento que denuncia uma
proposta de aproximacdo com a camada popular da sociedade, a partir de uma
manipulacdo popular do produto de limpeza, que denota nenhuma necessidade de
instrumento sofisticado para seu manuseio. Miller & Rose (2012) nos diz que 0s
sujeitos ao consumirem ou estiverem discursivamente imbricados nessas enunciagoes,
obtém prazeres, exercem poderes, encontram sentidos, constroem subjetividades e
praticam a socialidade. Um recorte a brasileira que evidencia a capacidade de
improvisagdo, de medidas de emergéncia quando nédo se dispde de recursos adequados
para solucionar dada situagéao.

Fischer (2018, p. 140), diz que “o enunciado é sempre um acontecimento”. O
acontecimento é o “Discurso em movimento” para Orlandi (2005, p. 15). O discurso €
um “conjunto de enunciados, na medida em que se apoiam na mesma formacao
discursiva [...] constituido de um numero limitado de enunciados para os quais podemos
definir um conjunto de condicGes de existéncia” (FOUCAULT, 2008, p. 132).
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A denuncia de que o sujeito da acdo € um homem se da no momento em que
aparece um tronco humano, parte de seu queixo acusa um pouco da barba, seus
movimentos destacam 0 uso do sabdo, o enquadramento € mantido no produto que
ocupa grande area da tela, privilegiado pelos dois pontos aureos da regra dos tercos a
esquerda da imagem. Explicitado os enunciados desse primeiro momento, precisamos
reforcar que, enquanto acontecimento o discurso coloca uma outra questdo a nossa
frente: “como apareceu um determinado enunciado, € ndo outro em seu lugar?” (2008,
p. 30).

Portanto, “trata-se de compreender o enunciado na estreiteza e singularidade de
sua situacdo [...] de estabelecer suas correlagfes com os outros enunciados a que pode
estar ligado, de mostrar que outras formas de enunciagédo exclui”. (FOUCALT, 2008, p.
31). Nossa analise se da na dispersao desses enunciados, quando da ruptura da narrativa,
em que os enunciados se acomodam ou mesmo se excluem, ao passo que produzem
sentido nessa orquestracdo que a primeira vista parece inocente e banal, contudo

Foucault (2008) alerta que um enunciado:

Por mais banal que seja, por menos importante que o imaginemos em
suas consequéncias, por mais facilmente esquecido que possa ser apos
sua aparicdo, por menos entendido ou mal decifrado que o
suponhamos, um enunciado é sempre um acontecimento que nem a
lingua nem o sentido podem esgotar inteiramente. (p. 32)
Em Fischer (2004, p. 2019) entendemos que o que se busca ¢ “definir relacbes
que estdo na superficie dos discursos” tentando tornar visivel o que “é invisivel por
estar muito na superficie das coisas”. Ainda vale atentar para o cuidado com os enunciados,

Foucalt nos impele, que o enunciado:

...esta aberto a repeticdo, a transformacdo, a reativacdo; finalmente,
porque esta ligado ndo apenas a situacBes que o provocam, e a
consequéncias por ele ocasionadas, mas, a0 mesmo tempo, e segundo
uma modalidade inteiramente diferente, a enunciados que o precedem
e 0 seguem. (2008, p. 32)

No tempo 0:02 (dois segundos), na parte da locucdo “mais maciez, mais
limpeza” dois frames disputam o mesmo segundo de video; sdo méos que pressionam
lencois, de forma a demonstrar volume e maciez. E a imagem de uma panela que
levanta pimentdes na cor laranja, como se estivesse sendo temperando/preparado um

alimento, neste mesmo frame uma imagem sobreposta de um homem estendendo roupa.
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N&o podemos nos esquecer de outro enunciado, que ndo comple a peca
publicitdria em questdo, mas que a precede como dispersdo no interior do
reposicionamento da merca, quando diz que “seus produtos se inovaram, de modo a
trazer praticidade nas tarefas de casa”, a recorréncia ao enunciado ‘“praticidade”,
“tarefas de casa” permanecem no jogo dos enunciados que concorrem a atengdo, uma
espécie de promessa secundaria, que ainda pretende entregar nos proximos segundos 0s
enunciados que fazem referéncia ao momento de pandemia, da aspiracdo de cuidados

com a satde com fins ao convencimento e aquisi¢cdo do produto em voga.

Figura 2 - Imagem frames.

Fonte: Imagem reproducédo do canal Brilhante no YouTube em 11 de abril de 2020.

A imagem que sugere uma comida sendo preparada estd no campo discursivo
dos afazeres do lar. A imagem sobreposta € o recurso de reafirmacéo dessa praticidade
na hora de realizar a limpeza. Ou seja, limpar com Brilhante € eficiente e ndo atrapalha
na execucgdo de outras atividades, como por exemplo, cozinhar.

Na progressdo da locucgao outros elementos tomam espago na trama publicitéria,
o0 recorte de imagens e narrativa racial advindos da peca veiculada anteriormente, no
reposicionamento da marca em dezembro de 2019, quando buscou-se a representacéo de
pessoas comuns (entenda-se comum no sentido de ndo serem figuras publicas, atores,
atrizes e modelos, nem segue 0 estere6tipo eurocéntrico, estética recorrente na
publicidade brasileira.) para atuarem na simulagdo da lavagem de roupas. Sdo pessoas
negras, jovens e idosos, desempenhando a atividade de lavar roupas. Representando
uma espécie de ritual comum ao brasileiro, que é ouvir musica e dancar, enquanto

desenvolve as atividades domeésticas.
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H& nesse contexto uma racializacdo da representacdo, além disso, busca
ambientacdo que faz referéncia a lugares periféricos, as comunidades. O reforco dos
esteredtipos, atores que representam pessoas comuns, que atuam nao deslocadas de um
cenario e cotidiano muito especificos.

E nesse cerne que pensamos a partir de Foucault nfo estarmos buscando sob 0s
enunciados significacdes e sim a reflexdo daquilo que estd dado, ndo buscamos
compreender estes enunciados “sob 0 que estd manifesto, a conversa semi-silenciosa de
um outro discurso” (2008, p. 31) o que temos buscado ¢ o que “deve-se mostrar por que
ndo poderia ser outro, como exclui qualquer outro, como ocupa, no meio dos outros e
relacionado a eles, um lugar que nenhum outro poderia ocupar” (FOUCAULT, 2008, p.
31).

Figura 3 - Imagem ambientacéo.
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Fonte: Imagem reproducgdo do video veiculado em dezembro de 2019 do canal Brilhante no
YouTube em 11 de abril de 2020.

Chamamos a atencdo para o deslocamento discursivo, que acontece quando se
apropria do momento atual da pandemia causada pelo coronavirus, em que aparece
nitidamente a mobilidade enunciativa e (re)adequagdes entre a peca veiculada em

dezembro de 2019 e a veiculada em marco de 2020.
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Figura 4 - Imagem comparativa.

: -

Fonte: Imagem reproducéo do video veiculado em dezembro de 2019 e marco de 2020 do canal
Brilhante no YouTube em 11 de abril de 2020.

Na imagem superior, veiculada em dezembro de 2019, periodo ainda sem casos
de coronavirus notificados no Brasil, temos os elementos: méo, balde de roupas e uma
planta. Na imagem de baixo referente a veiculagdo de mar¢o de 2020, em periodo de
pandemia declarada no mundo, a peca publicitaria busca persuadir o publico a aquisicdo
do sabdo em po Brilhante, atrelando o0 mesmo ao discurso de medida preventiva contra
0 coronavirus, mesmo ndo fazendo relacdo direta a nomenclatura “coronavirus” ou
“COVID-19” o apelo ¢ nitido que reflete 0 momento atual do pais, pois, o0 termo virus
tem sido um dos mais utilizados nas diversas midias. Com o apelo para a “acgdo
sanitizante” em ligacdo com os termos “mata virus”, fica evidente as intencdes.

Como ja dito, e apresentado 0s enunciados exteriores a essa pe¢a, 0S
reproduzidos nas medidas de seguranca e combate ao coronavirus pelo Ministério da
Salde, a marca Brilhante resgata e aparece em sua publicidade com enunciados de um
campo de saber, do campo discursivo da satde. Alertamos para que o que temos feito
aqui ndao é mera interpretacdo dos fatos enunciativos “mas a analise de sua coexisténcia,
de sua sucessdo, de seu funcionamento mutuo, de sua determinacéo reciproca, de sua
transformacéo independente ou correlativa” (2008, p. 33).

Esse discurso da salde, que se refere a higiene familiar, ao cuidado com as
roupas por abordagem e promessa de combate ao virus e bactéria havia ficado em anos

atras se conferirmos as pecas publicitarias produzidas pelas marcas de sabdo em pd nos
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Gltimos trés anos, os enunciados recentes estavam no campo discursivo da ecologia, da
economia, de uma vida moderna e pratica, em que 0s sabdo em po6 era s6 mais um
agente integrador de um estilo de vida baseado na facilidade.

Dada a retomada dos enunciados relativos ao campo discursivo da saude,
pudemos observar uma regra de aparecimento, um momento da histéria que define esse
fato enquanto fenémeno. Neste sentido, Fischer afirma que “tratar do discurso é tratar
de uma histéria, de um fragmento da histéria, num certo campo de saber, que se
movimenta simultaneamente numa continuidade e descontinuidade” (2018, p. 138),

entendidos num movimento de dispersédo e de repartigéo.

Figura 5 - Imagem virus.
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Fonte: Imagem reproducéo do video veiculado em dezembro de 2019 do canal Brilhante
no YouTube em 11 de abril de 2020.

Outro elemento enunciativo que faz relagdo com o campo discursivo da saude
em face do coronavirus é a representacdo imagética que grafa trés virus sendo
blogueados, supostamente pela acdo do sabdo em pé Brilhante. Para que possamos
salientar essa proposicdo, tem sido comum vermos nas midias que dispde de recursos
imagéticos, a representacdo da estrutura do virus, logo essa gravura ou semelhantes a
essa sdo imediatamente associadas ao agente causador da doenca covid-19.

O que ratifica nossa apreensdo € o fato do termo “bactéria” também ndo ter sido
representado, pois imageticamente a estrutura de um virus e de uma bactéria sdo

distintas. Portanto, pode-se afirmar que a escolha em privilegiar a representacdo
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imagética do virus, foi pensada para causar impacto e persuadir a aquisi¢cdo do produto
ofertado, obviamente apropriando-se das recomendac@es, e ndo distante, do medo das
pessoas, motivando-as ao consumo do sabdo em po Brilhante. Recorrendo inclusive a
proposta do Ministério de Salde sobre compra e armazenamento de produtos de

limpeza e higiene como medida de prevencao.

Figura 6 - Imagem final.
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Fonte: Imagem reproducdo do video veiculado em margo de 2020 do canal Brilhante no
YouTube em 11 de abril de 2020.

Ainda na locugdo: "Novo Brilhante, vocé cuida das roupas e protege sua
familia." temos a peroracdo da mensagem, a repeticdo que faz o sujeito ouvinte ancorar
sua atencdo no convencimento de que este produto de fato funciona no combate a
doenca causada pelo coronavirus. E recorre aos afetos relacionados a protecdo da
familia, algo que certamente funciona e mexe diretamente na convencéo social relativa
a protecdo dos entiqueridos, este tipo de narrativa tem muita forca em uma sociedade
que ampara seus afetos e aspiracfes de vida na materialidade das coisas, numa
sociedade que n&o lida com naturalidade a finitude.

Os enunciados utilizados pelo sabdo em pd Brilhante tém lugar na unidade do
discurso médico que leva em conta a instrumentalizacdo de medidas baseadas em
protocolos, constatacdo epidemioldgica, constatagdes estatisticas e demograficas da

acao do coronavirus no Brasil.
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A retomada desses enunciados ndo exclui totalmente os outros, utilizados
anteriormente, eles sdo colecionados, estdo amalgamados numa cadeia diagonal, que
sugere uma discursividade mais ampla. Segundo Fischer, “um enunciado “atravessa”
unidades como a frase ou o ato da fala” (2018, p. 139) “vocé cuida das roupas e protege
sua familia” € um enunciado que tem carater de uma fungao, “que cruza um dominio de
estruturas e de unidades possiveis e que faz com que aparecam, com conteldos
concretos” (FOUCUALT, 2008, p. 98) dispostos no tempo e espaco.

A evidéncia de que o cuidado com a familia se d& também pelos cuidados de
higiene, é mais uma retomada ao discurso médico, que liga-se ao campo semantico do
“mata virus e bactérias” multiplicando assim os enunciados, porém, ndo formula uma
sequéncia, simplesmente obedece-se a outros enunciados que precedem e preexistem no
discurso médico: o cuidado com o corpo, 0 bem-estar e 0 cuidado com a saude da
familia.

Bauman (2008. p. 22) afirma que “nessa sociedade de sujeitos consumidores,
tornar-se uma mercadoria desejavel e desejada € a matéria de que sdo feitos os sonhos e
os contos de fada.” Assim, se produz um ideal de familia e de sujeitos alinhados ao
cuidado, a higienizacao urgente para a manutencao da vida.

Enunciados com poténcia discursiva principalmente para 0 momento em que a
salide de todos os brasileiros esta ligeiramente comprometida as acdes do coletivo. Um
produto que insere no bojo do seu apelo publicitario a promessa de combate ao virus
que assola a humanidade e dizima milhares de vida é no minimo pretensiosa e

maliciosa.

Considerac0es finais

Os enunciados em questdo nos aproximam do seu contexto historico de aparicao,
enunciados que por muito tempo ja ndo figuravam no apelo publicitéario, retomam lugar
na trama de seducéo. E possivel notar que a publicidade se vale da dindmica do tempo e
do espaco na constituicdo de seus enunciados, advindos dos campos discursivos
médico-cientifico e do senso comum, concorrem entre si, se amalgamam, repartem e
também se excluem, nos dias atuais alguns enunciados foram excluidos pelo fato de que

o discurso médico-cientifico tem tido destaque devido a pandemia do novo coronavirus.
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Deste modo o mercado absorve a apreensdao a que estamos submetidos e
instrumentaliza esse medo a seu favor, de modo que somos atingidos afetivamente com
promessas como “este produto cuida da sua familia” ou “este produto combate o virus”,
de todas as medidas que temos tomado em nosso dia a dia, muitas estdo assentadas, néo
sO nas recomendagfes médicas, mas também naquilo em que baseamos nossos afetos,
como por exemplo, “s6 uso marca x porque pessoas x da minha casa gostam dela” e tem
sido na subjetivacdo desses sentimentos que muitas marcas tém concorrido espaco.

Por fim, a publicidade que dentre suas capacidades tem a de historicizar o seu
tempo, (identificou-se sua poténcia em inscrever textos no lastro da histéria e como
organismo mobilizador dos anseios mercantis e da sociedade.) veremos daqui a alguns
anos que os estudos que se dobraram acerca deste fenbmeno podem apresentar uma
riqueza de arquivos e de dados que precisardo ser revisitados para compreendermos
mais e melhor, como os enunciados constituidos nestes dias percorreram distintos

campos discursivos e construiram narrativas pelo viés da publicidade sobre a pandemia.
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