INCLUSAO ESPETACULARIZADA: REFLEXOES SOBRE A APROPRIACAO DO
DISCURSO DE INCLUSAO PELA MIDIA

INCLUSION IN SPECTACLE: REFLECTIONS ON THE APPROPRIATION OF
THE INCLUSION’S DISCOURSE BY THE MEDIA

Jefferson Fernando Voss dos Santos’

RESUMO: No texto que segue, tencionamos problematizar a materializagdo de tragos do
discurso de inclusio social na midia brasileira, mais detidamente na publicidade impressa.
Valendo-nos de alguns pressupostos teéricos da Analise de Discurso de orientagao pecheuxtiana,
como sobre os conceitos de discurso, formacao discursiva e meméria discursiva, esbocaremos,
primeiramente, uma reflexdo e andlise apoiadas em dois textos referentes a propaganda
governamental do Presidente Lula. Por meio dessa analise, objetivamos indicar alguns
delineamentos da conjuntura histérico-politica atual que, hipoteticamente, ocasionaram a
apropriacio do discurso de inclusao pela publicidade brasileira. Por fim, faremos algumas
conjecturas a respeito de como tal apropriacio discursiva instaurou modificacGes nas tessituras
do discurso publicitario brasileiro contemporaneo.

PALLAVRAS-CHAVE: Anilise de Discurso. Discurso de inclusao social. Midia. Publicidade
impressa.

ABSTRACT: In this paper, we intend to analyze the way how the social inclusion discourse has
appeared in the Brazilian media, more especially in its pressed advertisement. Taking advantage
of the French Discourse Analysis, by Michel Pécheux, such as the concepts of discourse,
discursive formation and discursive memory, we are going to firstly line reflections and analysis
about two different texts referred to the governmental advertisement of President Lula. Through
this analysis, our main objective is to indicate some points of Brazilian political and historical
contexts which could generate the appropriation of the social inclusion discourse by Brazilian
publicity. Finally, we intend to discuss about how this appropriation has moved the way Brazilian
advertisement discourse is set nowadays.
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1 POR UM PAIiS DE TODOS

Conceitualmente, a marca propde uma plataforma ambiciosa e mais do que
urgente: a inclusio. O Brasil da integracdo sé se tornard um pais
verdadeiramente coeso quando houver uma sociedade capaz de incluir todos os
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seus filhos na comunhio de sua enorme riqueza. Um pais de todos significa um
pals de oportunidades iguais, em que todos tenham acesso a direitos
fundamentais e possam atender as suas necessidades basicas. O Brasil s6 sera
um pais justo quando for efetivamente de todos os brasileiros. (Manual de Uso

da Marca do Governo Federal, 2005)

Dia 1° de janeiro de 2003. Do distrito de Caetés, municipio de Garanhuns, interior do
Estado de Pernambuco, eclode o Presidente das massas, e consigo a esperancga de 170 milhoes de
brasileiros. Seu perfil testemunha aquilo que, até entio, denotava um viés repudiado de sentidos
exclusos do elitismo brasileiro consubstanciado pela midia: nordestino, rude, portador de um
linguajar 4spero, fisionomia abrutalhada. Mas era, entio, Presidente da Republica. F mister que a
eleicdo de Lufs Inacio Lula da Silva representou, por si s6, um marco da inclusio para o
imaginario coletivo da populagao brasileira. Seus votos obtidos assemelharam-se a uma espécie de
ultima tentativa de se mudar o pafs, de se resgatar a dignidade de uma nacao que passava por
sérias crises monetarias. Nas palavras de Sargentini: “(..) Lula, o candidato eleito, é a propria
imagem do trabalhador. Ele ¢ retratado pela midia como exemplo de trabalhador que ‘venceu’.

De torneiro mecanico a presidente, ele ¢ alcado a modelo para a sociedade” (2003, p. 132).

Se a eleicdo de Lula instaurou-se como uma tentativa de mobilizacao das massas a fim de
se obter a transformagao social pela escolha de um cidadao #ransformado, o que se segue apds sua
eleicdo faz com que insurjam e se fixem uma gama de filiagdes historicas que passam a
discursivizar o passado do Presidente como promessas de mudangas passiveis agora de se tornar

realidade.

Niao bastassem essas expectativas dos brasileiros, os projetos empreendidos pelo
Governo Lula, desde seu primeiro mandato, tiveram um carater marcadamente de inclusio social.
O trecho da apresentagao do Manual de Uso da Marca do Governo Federal, reproduzido mais acima,
nos remete, pois, a todo um resgate e exploragao do discurso de inclusdo social como uma das
bases significativas das politicas do Governo Lula, quando mesmo na midiatizagio de suas
propostas por meio dos nomes dos projetos (Fome Zero, Bolsa Familia, Luz, para Todos, etc.) e pelos
slogans e logotipos trabalhados. Dentre estes ultimos, o que talvez seja o indice principal de uma
politica que se tencionou social ¢ a propria Marca do Governo Federal — “Brasil: um pais de
todos” — a qual, como seu Manual de Uso explica, “assume a necessidade de levar mais Brasil para
Brasilia. Isso espelha a intengao de tornar o Governo mais préximo das pessoas, mais proximo da

realidade dos cidaddos, mais préximo do Brasil” (GOVERNO FEDERAL, 2008).
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Figura 01 — Marca do Governo Federal.

Mi PAIS DE TODC
GOVERNO FEDERAL

Fonte: www.presidencia.gov.br.

A impregnacao da Marca do Governo Federal, “Brasil: um pais de todos”, entre outros

textos materializados em programas sociais, propagandas e pronunciamentos do Governo,
historicizou-se como a concretizagao da igualdade garantida constitucionalmente. E, de fato, a
inclusio social e o ideario de igualdade nunca foram antes tao resgatados pela politica como o
foram no Governo Lula. Foi Lula no poder, e o poder para todos — ao menos sob o ofuscamento

dos sentidos deliberados pelo discurso.

Filiando-se ao discurso de inclusio social, entao resgatado pelo Governo Federal e
materializado mesmo antes, na campanha presidencial de Lula, as propagandas de o6rgios
governamentais passaram a se valer de tal vertente de sentidos a fim de se caracterizar
historicamente como perfilhagdes de uma politica que se pretendia construir impar. Criou-se,
assim, uma identidade prépria para o Governo Federal e para todos os aparelhos administrativos
que dele fazem parte. Vale ressaltar que essa identidade historicizou-se como uma continuidade a
identidade do préprio Presidente Lula, uma vez que, durante toda sua histéria, este foi sempre
identificado como o candidato “popular”, “do povo”, “das massas”. Vejamos a transcricio do
nfvel de materialidade verbal de uma campanha publicitaria de FURNAS, a fim de se vislumbrar,
por um primeiro exemplo, o modo como se deu o processo de disseminacio do discurso de

inclusao social pelas propagandas governamentais:

Mais do que gerar e transmitir energia, FURNAS contribui para o
desenvolvimento de cada brasileiro. Sao projetos alinhados as politicas do
Governo Federal de combate a fome, de educacio de qualidade, de redugio da
mortalidade infantil e de inclusdo social. Um bom exemplo ¢ a participacdo de
FURNAS no programa LUZ PARA TODOS, que vai levar energia elétrica
para milhées de brasileiros que ndo tém acesso ao servico. FURNAS sabe que
distribuindo qualidade de vida e cidadania é possivel construir um pafs de
todos.

O excerto retirado do nivel de materialidade verbal da campanha publicitaria de

FURNAS? transcrito mais acima, nos oferece essa tentativa de se dar unidade ao carater do

2 A campanha publicitéria encontra-se em anexo.
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Governo Federal por meio da opotas filiadas a u ‘mesmo discurso
oficial, a saber, o discurso de inclusio social. A esse respeito, podemos recorrer a Foucault, sobre
o conceito de unidades do discurso, uma vez que, nos acontecimentos historico-discursivos que
se sucederam até que Lula chegasse a presidéncia, nota-se, historicamente, o trabalho das nog¢des
de evolugiao e desenvolvimento, as quais, segundo Foucault (2005, p. 24), “(...) permitem
reagrupar uma sucessio de acontecimentos dispersos; relaciona-los a um unico e mesmo
principio organizador; (...) descobrir, ja atuantes em cada comeco, um principio de coeréncia e o
esboco de uma unidade futura”, em outras palavras, ha uma tentativa, por parte da histéria, de

demarcar a unidade dos acontecimentos ao que se estabelece uma ruptura pela diferenca

reconhecivel — que, nesse caso, trata-se da oposi¢ao a direita neoliberal.

Na discursivizagao destes acontecimentos, podemos perceber, ¢ isso ja desde o Manual de
Uso da Marca do Governo Federal e na propria marca, que o sintagma nominal “de todos” ¢é
recorrente nos textos do Governo Federal e sintetiza seu escopo fundamental: dar a fodos o
direito de compartilhar as riquezas do pafs ou, em outras palavras, incluir. Sintagmas verbais,
como “contribuir para o desenvolvimento” e “distribuir qualidade de vida”, presentes na
campanha de FURNAS, procuram findar com os rastros de sentido deixados pelo Governo
Fernando Henrique (principalmente os ligados a privatizagdo) e deslocar o discurso
governamental para a formagdo discursiva antagonica a das politicas neoliberais no campo
discursivo das politicas brasileiras: uma formagao discursiva mais esquerdista, mais socialista. Dai
o social em detrimento do capital quando na determinacio do “que pode e deve ser dito”

(PECHEUX, 19974, p. 160) no intetior da formacio discursiva em questio.

Em nivel de materialidade imagética (ver Anexo 01), vemos uma modelo mirim que
figurativiza, ao que entendemos, uma garota do norte/nordeste brasileiro. Essa inferéncia tem
sua raiz na articulagdo que ha entre os elementos da imagem e nossa memoria discursiva. Pedro
Navarro Barbosa, baseando-se em Davallon, defende que essa relacao entre a imagem e a histéria
faz com que a primeira “funcione como um operador da memoria social, o que lhe possibilita, de
uma certa maneira, agregar uma comunidade de olhares” (2003, p. 118). Nesse sentido, a pele
morena, os cabelos crespos, os olhos levemente puxados, a estampa florida do vestido, a fita no
braco, os bambus ao fundo, sio todos elementos que nos remetem a uma determinada leitura

vinculada a histéria. Essa leitura se traduz em uma menina que, apresentado tragos caracteristicos
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dos estereotipos excluidos na sociedade brasileira’, foi agraciada por um programa governamental

e inclusa socialmente, tornando-se feliz.

Como um segundo exemplo de texto em que se pode vislumbrar o discurso de inclusao
social sendo resgatado pela voz do Governo Federal, nos atentemos no Anexo 02 deste trabalho,
o qual apresenta a capa do Jornal Mais Brasil para Mais Brasileiros, edi¢ao de maio de 2008. Nessa
capa, podemos observar varias fotos de rostos que, sobrepostas, sao colocadas sob um tom dnico
de verde. Dentre a linearidade do verde, ressurgem os contornos do mapa do Brasil, revelando as
varias cores das identidades e etnias mistas dos sujeitos representados. O discurso de
miscigenagao racial se dissolve, pois, nos tracos da imagem e atenta para uma realidade que nio
exclui: varios tipos brasileiros preenchendo um mesmo espago e de uma maneira igualitaria,
ocupando o mesmo lugar. Vé-se, ainda, que todos sorriem, discursivizando uma histéria brasileira

que se modifica, um projeto politico que deu resultados.

2 A MIDIA POR TODOS, E TODOS PELA MiDIA

A ténue relagdo que se estabelece atualmente entre a politica e a midia tem suplantado,
desde o final da primeira metade do século passado, o que Jean-Jacques Courtine (2003) chamou
“o espetaculo politico”, em que, imerso no discurso midiatico e, principalmente, munido das
novas tecnologias as quais a midia utiliza, o discurso politico tem se reconfigurado sob “uma
petrversao e uma deformagao da democracia, uma perigosa confusio de géneros em que a politica
se deteriora em uma teatralidade mercantil” (Idem, p. 31). Sob esse ponto, basta rememorarmos a
discussao empreendida por Pécheux (1997b), em um dos ultimos textos que escreveu, acerca do
enunciado oz a gagné, que, sob condi¢cdes de producao especificas, as quais foram a vitéria de
Mitterand nas eleicGes francesas de 1981, se materializou como um deslocamento do campo
discursivo das competi¢des esportivas para a politica — “Ganhamos!”. Esse ja era um indice,

observado por Pécheux, de um discurso politico que trilhava a espetacularizacio.

> A esse respeito, Ligia Assumpgdo Amaral define o que seria 0 oposto a esse esteredtipo excluso: “Todos
sabemos (embora nem todos o confessemos) que em nosso convivio social esse tipo ideal - que, na verdade, faz
o papel de um espelho virtual e generoso de nés mesmos - corresponde, no minimo, a um ser: jovem, do género
masculino, branco, cristdo, heterossexual, fisica e mentalmente perfeito, belo e produtivo. A aproximagido ou
semelhanca com essa idealizacdo em sua totalidade ou particularidades ¢ perseguida, consciente ou
inconscientemente, por todos nds, uma vez que o afastamento dela caracteriza a diferenca significativa, o desvio,
a anormalidade” (AMARAL, 1998, p.14).
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Tomando, no entanto, uma dire¢ao oposta, a hipétese que aqui aventamos difere da de
que somente o discurso politico tem sofrido metamorfoses oriundas de sua imersio nos meios de
comunicag¢ao de massa, mas que, de modo inverso, os acontecimentos historico-politicos que se
sucedem nos ja sete anos do mandato do Presidente Lula vem modificando a circulag¢do dos
. 1 . . . ~
sentidos em alguns setores da midia® — dentre os quais selecionamos para nossa discussio o caso

do setor publicitario.
Segundo Nelly de Carvalho,

O papel da publicidade (..) é tio importante na sociedade atual,
ocidentalizada e industrializada, que ela pode ser considerada a mola
mestra das mudangas verificadas nas diversas esferas do comportamento
e da mentalidade dos usudrios/receptores (CARVALHO, 2001, p.10).

Nesse ambito, se o discurso publicitario possui esse carater persuasivo de que tanto se
tem falado nos trabalhos que o tomam como objeto de analise, que fator sdcio-historico teria um
poder tio grande a ponto de persuadir o corruptor e transpor seus planos de movimentagio,
transformando-o? E nesse sentido que entendemos a virada politica sofrida pelo Brasil em 2002,
com a ecleicio do Presidente Lula, como a principal alavanca responsavel por deslocar as
instancias de produgido e significagao de algumas ocorréncias do discurso publicitario brasileiro

desse primeiro decénio do século XXI.

Para que se visualize algumas regularidades de campanhas publicitarias que assemelham o
discurso publicitario ao discurso da propaganda governamental e, conseqlientemente, aos efeitos
de sentido resgatados pelo discurso politico imerso no discurso de inclusdao social, seguiremos
com a anilise de um texto publicitario da Coca-Cola Brasil publicado na revista Epoca em 2005

(Anexo 03).

Neste texto, temos a figurativizacdo de uma modelo infantil negra que, alegremente e
imersa em um contexto escolar, suspende parte do logotipo da Coca-Cola Brasil. Um pouco
acima da modelo, tem-se a chamada do texto publicitirio — uma pergunta retérica sob o
enunciado “Auto-estima. Que matéria melhor uma escola poderia ensinar?””. No topo da pagina,

ve-se, sobre uma margem vermelha delineando uma onda, uma nota explicativa sobre um

* Outros lugares da midia em se foi possivel vislumbrar a ocorréncia da apropriagdo do discurso de inclusio
social foram as telenovelas e os programas televisivos que se deram apos a eleigdo de Lula. Dentre os programas
televisivos, destacariamos o Central da Periferia, exibido pela Rede Globo desde 2006.
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ela empresa em questdio. Vejamos a transcricio do nivel de

-

programa social realizado p

materialidade verbal desta nota:

Alunos desmotivados tém um problema pior do que nota baixa: a baixa auto-
estima. O Programa Coca-Cola de Valorizagio do Jovem, o PCCV]J, entendeu
que dar responsabilidade a esses alunos, transformando-os em monitores de
séries menores, poderia ser uma Otima licdo. A idéia era combater a evasio
escolar. E deu certo: os 15.700 alunos que ja foram beneficiados pelo programa
nos 8 estados participantes melhoraram seus desempenhos e passaram a se
respeitar — uma verdadeira inclusdo social. A evasio escolar média das 38
escolas integrantes do PCCV] é 2,1%; a média nacional ¢ 5%. E muito bom que
alunos possam ensinar — e aprender — que nada substitui a auto-estima.

Nas tessituras dos efeitos de sentido resgatados por essa campanha publicitaria, podemos
vislumbrar a movimentacdo de uma formacio discursiva que define como diziveis, naquelas
condi¢oes de producio, os sentidos ligados a promocgio social dos individuos. Assim como na
propaganda de FURNAS, trata-se de uma defesa que a empresa empreende com vistas a garantir
para si o status de agente transformador. Vé-se um sujeito que, no jogo de imagens das formagoes
imaginarias, tenta dissuadir seus interlocutores sobre seu proprio carater, com a pretensiao de
apagar os rastros de sentido que o construiram como “capitalista”, “efémero” ou “alienador”.
Dotado de um saber/poder — “O Programa Coca-Cola de Valorizagio do Jovem (...) entendeu
que dar responsabilidade (...), transformando-o0s” — o sujeito Coca-Cola se materializa como um
prolongamento dos discursos governamentais, garantindo, sob os holofotes da publicidade, o
mesmo “acesso a direitos fundamentais” prometido pelo Manual de Uso da Marca do Governo

Federal.

Os dados positivos apresentados sobte o programa social, inscritos em numeros® que
dissimulam o efeito de veracidade e incontestabilidade, provam a realizagao das a¢Ges igualmente
intentadas nas campanhas do Governo Lula — “uma verdadeira inclusdo social”. A inclusdo ainda
se configura como uma realidade empreendida pela marca Coca-Cola quando na representagao
da modelo mirim. Trilhando os mesmos efeitos de sentido produzidos na campanha de
FURNAS, a modelo aqui possui também os trejeitos dos brasileiros socialmente exclusos. No
nivel de materialidade imagética da campanha de Coca-Cola, a empresa/marca se reproduz na

onda vermelha da margem superior e nas cores do pano de fundo que encobrem a sala de aula e

* Entendemos que os dados numéricos tentam produzir o efeito de objetividade transparente, ou seja, algo que
ndo pode ser contestado ¢ que acaba por autorizar os sentidos produzidos: “15.700 alunos”; “8 estados”; “38
escolas”; “2,1%”.
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seus alunos — cor esta que se assemelha ao tom de amarelo-bege encontrado na espuma
gaseificada dos refrigerantes de cola. E, sendo, o poder de uma marca famosa transpondo-se

sobre realidades brasileiras famigeradas e transformando-as, incluindo-as.

Se os moldes midiaticos perfizeram, na modernidade, transformagées incisivas no modo
de se dizer a politica, temos, circunscrito nesta campanha publicitaria, um deslocamento dos
dizeres estes suscitados pela politica de Lula em dire¢ao a modificagoes na forma de se vender
produtos, idéias e valores na publicidade. Podemos estabelecer aqui uma metafora retomando o
dito célebre dos mosqueteiros de Alexandre Dumas: tendo em vista um governo de fodos que
suplanta uma politica do Laula por todos e todos por Lula, inaugura-se, como conseqiiéncia, um novo
padrao de se discursivizar a publicidade, sendo esta obediente a um critério de a midia por todos e

todos pela midia.

Esse efeito de uma “politica de todos”, sob a égide da incorporagao do discurso de
inclusao social, é possivel de ser reconhecivel em s/gans de campanhas publicitarias que seguiram
no Brasil entre os anos de 2004 e 2007: “O tempo todo com Vocé”, do Banco do Brasil; “Com
voce, por um pais melhor” e “Cada gota vale a pena”, da Coca-Cola; “Unilever em agao.
Vitalidade é a nossa missao”, da Unilever; “Sonhe com o mundo. A gente leva vocé”, da CVC
Turismo; entre outros. B perceptivel, nesses slygans, um mesmo Pprocesso interdiscursivo que
resgata e desloca todo um espaco discursivo referente a fraternidade inclusiva e a transformacao
social. Tramita-se o efeito de aproximar as empresas das pessoas, do mesmo modo que se
aproximaram o presidente e 0 povo num processo histérico de identificagio. F uma publicidade
que coloca as empresas a disposi¢ao dos marginalizados, crendo que, assim, garantird para si o
mar de consumidores que, no papel de eleitores, puseram um “trabalhador” a frente de uma
nagao.

O que se vé configurar ¢, assim, um espetaculo da inclusio. Um emaranhado discursivo
que, sob infimos programas sociais nas maos de grandes empresas multinacionais, dissimula a
realidade brasileira e projeta, na midia, a sombra de um pais em que as desigualdades sociais
midiaticamente se findam. O discurso de inclusio social é, nesse sentido, remontado como um
fator de autoridade: no pafs de todos, as empresas devem, necessariamente, dividir suas riquezas
entre todos, e ¢é justamente a publicagdo destas a¢des que garante os bons olhos do consumidor

em direcao a responsabilidade social dos fornecedores — Sox digno de gue vocé compre men produto. Por
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fim, reserva-se ao espectador do espetaculo inclusivo conformar-se em saber “que nada substitui

a auto-estima’.

3 CONSIDERACOES FINAIS

O esbogo analitico apresentado neste texto teve por escopo a demonstracdo de como um
acontecimento historico-politico, qual seja a eleicio do Presidente Lula em 2002, suplantou
modifica¢Ges na forma de se materializar o discurso midiatico no Brasil, passando-se a deslocar
uma vertente de sentidos ligada ao discurso de inclusio social para os matizes do discurso
publicitario.

De acordo com as analises tracejadas, pretendeu-se fazer apontamentos sobre o modo
como a instancia histérica dos acontecimentos instaura rupturas e deslocamentos na produgio e
circulagdo dos discursos, demandando, até mesmo, mudancas de género, como é o caso do
redimensionamento dos textos de algumas campanhas publicitarias com vistas a responder as

novas imposi¢oes historicas.

De modo geral, lancamos reflexdes sobre o que poderfamos chamar de “o espetaculo da
inclusao”, em que, partindo-se de condigoes histérico-politicas que se valeram do discurso de
inclusdo e promogao social como fundador de seu efeito de autoridade, procedeu-se por um show
inclusivo empreendido pela midia: telenovelas, livros didaticos, programas de auditorio,

minisséries, e a publicidade — todos por um pais de todos.
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ANEXOS

ANEXO 01— CAMPANHA PUBLICITARIA DE FURNAS.
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Mais do que gerar e transmitir energia, FURNAS contribui para o desenvolvimento de cada brasileiro. S0
projetos alinhados as polticas do Governo Federal de combate & fome, de educag@o de qualidade, de reducdo
da mortalidade infantil e de inclusdo social. Um bom exemplo é a participacao de FURNAS no programa
nacional LUZ PARA TODOS, que vai levar energia elétrica para milhges de brasileiros que néo tém acesso a0
servigo. FURNAS sabe que distribuindo qualidade de vida e cidadania é possivel construir um pais de todos. ﬁFURNAS SiT5 .. Eletrobras {? Ministério de !
e B Wi o

i ja e Ars
e Energia g rait or a0y

FURNAS: energia para o crescimento sustentzvel.

Fonte: Revista 17¢a. N° 25. Ed. 1910 de 22 de junho de 2005. Ano 38. Editora Abril. p. 68-69.

ANEXO 02 — CAPA DO JORNAL MAIS BRASIL PARA MAIS BRASILEIROS.
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235 milhdes de brasileiros deixam a pobreza M AI s
Pagima &

Renda cresce e empregos batem recorde

BRASIL PARA

PAC aplica RS 503 bilhges em obras
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Brasil expande negdcios com mercado exterior
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(0 BRASIL VIVE UMA FASE DE PROFUNDAS
MODIFICAGGES. GRACAS AD AUMENTO DA
RENDA E ADS PROGRAMAS SOCIAIS DD GOVERNO
FEDERAL. 05 BRASILEIROS VIVEM MELHOR.

A POPULACAD POBRE CONOUISTA NOVDS
BENEFICIOS, COM ACESSD A CIDADANIA

E MAIDR PODER DE COMPRA.

Fonte: Jornal Mais Brasil para Mais Brasileiros. Maio de 2008. Secretaria de Comunicagao Social da

Presidéncia da Republica — SECOM.
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AUTO-ESTIMA. QUE MATERIA
MELHOR UMA ESCOLA
PODERIA ENSINAR?

participa do Programa

L)}
Kimberly Luiza, estucarte qus m

BE'R AS I I:
Jdowram,
Coca-Cob te Valorzagan do . e s
__—'4 —

Fonte: Revista Epom. N°. 393, de 28 de novembro de 2005, Editora Globo, p. 83.
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