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Resumo

Este trabalho apresenta um olhar
reflexivo sobre o discurso publicitario.
Mais especificamente, sdo explorados
os sentidos construidos em torno da
felicidade e o lugar da memodria no
discurso de uma campanha veiculada
pela rede de supermercados Pao de
Acucar em 2013. A reflexdo é conduzida
através da Anadlise de Discurso, de
acordo com os pressupostos de Patrick
Charaudeau, e indica que os discursos
publicitarios podem ter relagdes com
uma base de memorias sociais que
despertam cadeias de identificacdes nos
sujeitos consumidores. O estudo ainda
explora possibilidades de compreensao
de perspectivas conceituais da
memoaria associadas aos processos de
comunicacgao.

Palavras-chave

Discurso; Publicidade; Memodria

Abstract

This paper presents a reflection on the
advertising discourse. More specifically,
it explores the meaning built around
happiness and the place of memory
in a campaign discourse from the
supermarket chain P3ao de Acucar
The discussion is conducted through
Discourse  Analysis, according to
Patrick Charaudeau assumptions, and
it indicates that advertising discourses
may be related to a base of social
memories which may build identification
chains in consumers. The study also
explores possibilities of conceptual
perspectives on memory associated
with the communication processes.
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Discourse; Advertising; Memory.
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No presente trabalho propomos uma reflexao sobre o discurso
publicitario da marca Pao de Acucar. Para tanto, trabalhamos com a
Analise de Discurso (AD), a partir dos pressupostos de Charaudeau
(1997; 2001; 2006; 2010). O corpus de nosso estudo é constituido
por um filme veiculado pela rede de supermercados P3ao de Acucar,
que tem como mote a felicidade. O material analisado foi produzido e
veiculado em 2013 e teve como protagonista a cantora e atriz Clarice
Falcao. A campanha em questao baseia-se em aspectos conceituais,
deslocando-se das caracteristicas varejistas. A postura pode ser
facilmente identificada no préprio conceito explorado em seu slogan O
que faz vocé feliz”, utilizado desde 2007 (SANTOS, 2013).

Compreendemos a publicidade do Pao de Aclucar como um ato de
linguagem, constituido sobre um jogo aberto de relagdes, variavel, em
dimensodes explicitas e implicitas. Essa abordagem de analise possibilita,
conforme Castro (2002), refletir sobre os seus lugares de pertinéncia.
A saber: lugar das condicdes de producao; lugar das condigcoes de
reconhecimento; e lugar de constituicdo do discurso. E sobre essa
organicidade que estruturaremos este trabalho, buscando problematizar
as potencialidades da memoria no processo comunicacional, ou seja,
como a memoria pode atuar e (re)significar discursos publicitarios.

Nosso objetivo € compreender as estratégias discursivas e os
sentidos construidos em torno da felicidade, além de refletir sobre o lugar
da memodria nesse discurso. A seguir, tecemos algumas consideracdes
sobre o discurso publicitario e sua relacdo com a felicidade na
realidade social contemporanea. Compreendemos este cenario como
o lugar das condigcbes de reconhecimento do nosso objeto de analise.
Posteriormente, apresentamos as condicdes de producdo e a analise

do discurso, refletindo sobre suas possiveis relacdoes com a memoria.

Perspectivas sociais - o lugar das condicoes de
reconhecimento

Consideramos que o discurso publicitario € um espaco ideal

para provocar e despertar emocgdes e sensagdes com o intuito de
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criar desejos e necessidades sobre os sujeitos espectadores. Essa
relacao, na contemporaneidade, pode ser contextualizada a partir das
caracteristicas que concernem os pensamentos' da pés-modernidade
(MAFFESOLI, 2007) e da Hipermodernidade (LIPOVETSKY, 2007).
Ao refletir sobre as especificidades e relacdes da realidade social na
atualidade, esses autores enfatizam que os principios que orientavam
a modernidade, como racionalidade, materialidade, ordem e progresso,
foram substituidos por aspectos ludicos, oniricos, intangiveis,
relacionados ao prazer, aos afetos, ao gozo e a fruicdo. Destacam,
ainda, que a esperanca, como forca motriz sobre um horizonte de
expectativas no futuro, nao encontra mais eco social, pois vivemos,
agora, sobre um constante presenteismo. Conforme indica Maffesoli
(2012), a temporalidade dos modernos é o futuro, baseada no mito do
progresso, enquanto a temporalidade pés-moderna é o presente.
Nessa perspectiva, Maffesoli (2012) indica que passamos
da ordem da representacdo a apresentacdo, na qual ndo criamos
necessidades, mas respondemos expectativas que emergem da/
na vida cotidiana. As caracteristicas - estruturante, racionalizante
e hermética - da modernidade dao lugar as formas organicas, as
multiplas identificacdes, as emocdes que vao tecendo uma “razao
sensivel”, na efervescéncia das socialidades que se (re/des)constituem
nas relacoes e interacoes prosaicas. Esse olhar sobre a realidade social
nos apresenta novas dimensodes para refletirmos os atos de linguagem
e seus “lugares de pertinéncia” (CASTRO, 2002). Entre a fluidez, a
volatilidade e a efervescéncia, o hedonismo vai configurando nossas
relagdes individuais e coletivas, na formacao de pactos sociais. Nesse
cenario, Maffesoli (2003, p. 12) destaca a personagem mitoldgica
Dionisio (representante das atividades prazerosas) que propaga a “[...]
Mes sobre a sociedade contemporanea, embora compartilhem de caracteristicas comuns,
ndo se resumem apenas a uma nomenclatura distinta, sdo elaboradas e apresentadas com nuances e
perspectivas singulares, desenvolvidas de acordo com a postura de cada tedrico. Nossa intencdo, neste
momento, ndo é explorar as concepcdes de cada autor, refletindo sobre suas andlises dissonantes. Nesse
sentido, ancoramos nossas concepgdes sobre o cenario (lugar das condigdes de reconhecimento) a partir
das proposicbes de ambos, no sentido em que apresentam novas dimensdes e configuragdes sociais,

indicando a emergéncia de novas formas de relacionamentos, apreensdes, identificagdes e experiéncias;
no hedonismo e na forca de grupos de pertencimento.
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importancia do festivo, a poténcia da natureza e do entorno, o jogo
das aparéncias, o retorno do ciclico acentuando o destino, coisas que
fazem da existéncia uma sucessao de instantes eternos”. Hoff (2015)
enfatiza que no capitalismo atual muito se produz de individuacao, de
multiplas e/ou fluidicas identidades nas convocacdes mididticas para o
consumo.

De acordo com os contributos de Lipovetsky e Serroy (2015, p.
223),

[...] a nova cena publicitaria é inseparavel da ampla difusdo
da nova cultura individualista (hedonismo, contracultura,
neofeminismo, liberdade sexual, autonomia dos sujeitos),
que trabalhou para privilegiar a originalidade, o divertimento,
o humor, mas também as atmosferas emocionais que ddo aos
espectadores a sensagao de ndo serem comandados de fora,
de serem capazes de decifrar os codigos, de compreender
sugestdes e piscar de olhos, de serem livres e adultos. Menos
“licdes” dadas, mais convites a viagem e ao sentir: esse
movimento é sustentado pelo surto da individualizagdo dos
comportamentos e da cultura.

Gilles Lipovetsky, fildsofo francés, tedrico da Hipermodernidade,
aborda a felicidade como uma das tematicas centrais de seu
pensamento, indicando o surgimento de novas formas de consumo
atreladas a emogdes, a sensacdes e a experiéncias. Em sua obra “A
felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo”, o
autor considera que vivemos em uma espécie de império do consumo de
“[...] necessidades orquestradas por uma ldgica desinstitucionalizada,
subjetiva, emocional” (LIPOVETSKY, 2007, p. 41).

No contexto contemporaneo, a grande midia parece ter uma
contribuicao definitiva para a difusdo, legitimacdo e até, utilizando as
palavras de Freire Filho (2010), para o constrangimento e incitagao para
a adesao a ideias e padroes de comportamento que sao amplamente
aceitos e tidos como “verdades” quase absolutas. Conforme o autor, as
campanhas publicitarias, através de slogans, imagens e textos, trazem
incentivos, recomendacoes e receitas rapidas de felicidade, contribuindo
para que o tema, a busca permanente da felicidade, nao seja esquecido

em nenhum momento. Parecem funcionar como lembretes.
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Sob esse imaginario, destacamos uma perspectiva de mercado
baseada na intangibilidade evocada pela publicidade, em uma natureza
simbdlica de exaltacao de valores sensitivos. Dessa forma, o simbolismo
destaca-se em relacao a objetividade do produto, quando o discurso
publicitario substitui seu enfoque sobre a funcionalidade e eficacia
por representacoes de experiéncias afetivas, imaginarias e sensoriais.
De acordo com Lipovetsky, podemos perceber os possiveis sujeitos
receptores (sujeitos em relacdao) da publicidade contemporanea como
hiperconsumidores, que nao se concentram tao somente sobre o
bem-estar material, pois constroem suas subjetividades em torno de

desenvolvimento pessoal, psiquico, emocional. Portanto,

O materialismo da primeira sociedade de consumo passou
de moda: assistimos a expansdo do mercado da alma e de
sua transformacdo, do equilibrio e da autoestima, enquanto
proliferam as farmacias da felicidade. Numa época em que o
sofrimento é desprovido de todo sentido, em que os grandes
referenciais tradicionais e histéricos estdo esgotados, a
questdo da felicidade interior “volta a tona”, tornando-
se um segmento comercial, um objeto de marketing que
o hiperconsumidor quer poder ter em maos, sem esforgo,
imediatamente e por todos os meios (LIPOVETSKY, 2004, p.
15, grifo nosso).

E a partir dessa apreensdo sobre a apropriacdo da felicidade
pelo discurso publicitario que a identificamos como argumento verbal,
sensitivo, iconografico e simbodlico de um discurso carregado de
elementos sedutores e emotivos, reunidos em um esforco de cooptacao.
O tema da felicidade é incorporado como estratégia de captacao/
sensibilizacao dos publicos, na aposta de gerar identificagao.

Onde se encontra a felicidade? Ela possui uma territorialidade?
Uma temporalidade? Qual a sua natureza? Dogmatica? Prosaica?
Utdpica? Econdmica? Cultural? Podemos pensar sobre a procura
da felicidade, seu locus. Ha respostas para todas essas perguntas?
Acreditamos que, possivelmente, tais questdes possam ser variantes
de uma discussdo filoséfica que nao enfatizaremos neste texto.
A intencao com esses questionamentos justifica-se no sentido de

evidenciarmos a complexidade dessa tematica. Nosso enfoque, ao
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destacar essa dimensao enigmatica sobre a felicidade, é sublinhar a
postura controversa da publicidade contemporénea de (des)construir
um discurso em seu entorno, baseado na simplicidade e na inocéncia.
Principios, esses, constituidos sob um universo de esteredtipos.

A partir dessas consideracoes sobre a realidade social
contemporanea e sobre a (re)significacdo da felicidade, buscamos
apresentar o lugar das condicdes de reconhecimento do discurso
publicitario do Pdo de Acgucar. Ou seja, o contexto em que o processo
de assimilacdo e retencao do publico consumidor encontra-se para
a compreensao da mensagem. Para a continuidade da reflexao,
dissertaremos a seguir sobre o lugar das condicdes de producao,
abordando principios que orientam a formatacao, a atuacao e o projeto

da instituicdo em questdo: o Grupo Pdo de Acucar (GPA).

Grupo Pao de Aclicar - consideracoes sobre as
condicoes de producao

P3o de Acucar é o nome popular da Companhia Brasileira de
Distribuicdao (CBD) controlada pelo Grupo Casino, de capital francés. A
marca Pdo de Aclcar teve a sua origem na fundagao de uma doceria,
estabelecida em 1948, no Rio de Janeiro, por Valentim Diniz. A primeira
loja dos Supermercados Pdao de Acucar foi aberta em 1959. Uma
empresa familiar que alcangou, nos anos 70 e 80, o lugar de maior
rede varejista do Brasil, buscando sua internacionalizacao, a partir de
Portugal e Angola, no final da década de 1960. Entretanto, o Grupo
também passou por inUmeras crises geradas por uma multiplicidade
de fatores, que, depois de muitas reestruturacoes, levaram a abertura
de seu capital em Bolsas de Valores nacionais e internacionais,
no final dos anos 90. Sua associacao ao Grupo Casino ocorreu em
1999. A incorporacao a rede francesa permitiu ao Pdo de Aglicar um
novo processo de expansao. No entanto, sobre outras configuragoes
administrativas, nao mais como uma empresa familiar (COSTA, 2004).

O GPA é, no momento da realizacdo deste estudo, a maior rede
varejista do Brasil, possuindo mais de 2.100 pontos de venda e mais
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de 151 mil funcionarios. Em 2014, o grupo inaugurou 212 lojas e, em
2015, previa investimentos de mais de 1,5 bilhdes de reais (GRUPO
PAO DE ACUCAR, 2015). Essas informacdes indicam uma atuacdo em
franca expansao. Sobre esse aspecto, destacamos a importancia de
acOes na fidelizacdo e ampliacao do publico. Dessa forma, o discurso
publicitario assume um papel estratégico nesse processo. Ainda de
acordo com o site institucional da empresa,

A marca tem como caracteristica oferecer sortimento
diferenciado de produtos e servicos como consultores
de vinhos e queijos, além de ser referéncia em inovagdo,
saudabilidade e sustentabilidade. Em linha com a atitude de
vanguarda do Grupo, o Pao de Acgucar langou, em 1995, a
primeira loja de comércio eletrénico de alimentos do pais:
o Pdo de Acgucar Delivery. Também foi pioneiro ao criar um
programa de relacionamento, o Pdo de AcglUcar Mais, em
2000; e ao apresentar o modelo de loja verde, em 2008. A
marca também é reconhecida pelo consumidor por incentivar
a pratica do consumo consciente e um estilo de vida saudavel
(GRUPO PAO DE ACUCAR, 2015).

Em matéria da Revista Exame, veiculada em 15/03/2013,
podemos conferir que o Pao de Acucar lancou uma nova questao:
“0O que vocé faz para ser feliz?” Um questionamento que passa a ser
a assinatura da sua campanha institucional do ano: “Ser feliz é so
comecgar”. O conceito foi elaborado pela agéncia de publicidade do
Grupo, desenvolvendo a tematica da felicidade proposta em 2007.

A ideia era criar uma comunicacdo emocional com o publico
e abordar questdes simples da vida. A utilizacdo da tematica
foi inclusa também na promessa de marca da loja: “lugar
de gente feliz”. Observa-se que toda a comunicacdo do
supermercado foi reformulada para se adequar a tematica
(SANTOS, 2013, p. 87).

O filme, em anadlise neste texto, tem como protagonista Clarice
Falcdo. Cantora e atriz que ficou conhecida, pelo grande publico,
por suas participacdes no programa humoristico Porta dos Fundos,
veiculado na internet. Além disso, Clarice possui um canal préprio no
Youtube onde apresenta seus trabalhos. A cantora é icone de um estilo

musical baseado na simplicidade, inspirado no estilo norte-americano
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da musica indie-folk. Sua imagem esta associada a essa simplicidade,
guase angelical, e a juventude.

O enfoque desse discurso, protagonizado por Clarice Falcao,
incita os individuos a serem agentes de mudanga, em buscar aquilo que
Ihes traz felicidade. O Pdo de Acglcar, como proponente desse discurso,
coloca-se no centro desse processo, sendo um lugar? de experiéncias,

para além da materialidade de seus produtos.

A andlise - o lugar de constituicao do discurso e
seus sujeitos

Conforme Castro (2002), o lugar de constituicao do discurso e
seus sujeitos é o espaco em que se configura o produto discursivo,
como resultado da relagao de co-intencionalidade entre os parceiros,
sobre formas verbais e ndo verbais. Nesse sentido, ancoramos a nossa
analise nos pressupostos que compreendem a concepgao de ato de
linguagem, a partir do contrato de comunicagdo, desenvolvido por
Charaudeau.

Charaudeau (2001) define duas designagdes para caracterizar os
dois principais sujeitos de um ato enunciativo. A saber: O EU, sujeito
produtor do ato de linguagem e o TU, sujeito interlocutor desse ato.
Entretanto, enfatiza que o papel do TU ndo concerne apenas a fungao
de recepcao da mensagem. O TU é compreendido como sujeito ativo
no processo, pois atua na construcao de uma interpretacao. Esse ato
interpretativo esta relacionado a um ponto de vista que é suscitado no
processo de apurar as intencdes do EU. Sob essa perspectiva, o ato de
linguagem pressupde uma relacao dialética entre dois processos, de
producao e de interpretacao.

Nesse jogo, entre explicitos e implicitos, esse processo relacional
se estrutura entre dois circuitos, um externo (situacional) e outro

interno (discursivo). Essa relacao é constituida por quatro sujeitos.

2 Concepcdo de lugar antropoldgico (AUGE, 2010), no qual hé a possibilidade de se constituir processos
de inclusdo, legitimacdo e reconhecimento.
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No circuito situacional temos o Sujeito Comunicante (EUc) e o Sujeito
Interpretante (TUi). No sentido discursivo/da fala, encontramos o
Sujeito Enunciador (EUe) e o Sujeito Destinatario (TUd).

Para esclarecer esses processos, expomos, de acordo com
Charaudeau (2001), as representacdes de cada sujeito. O EUe é
um sujeito de fala, assim como o TUd. O sujeito enunciador é uma
imagem de fala que oculta o EUc, em maior ou menor grau. O EUe é
uma mascara de discurso usada pelo sujeito comunicante. Esse, por
sua vez, € o sujeito agente, responsavel pela organizacdo do ato de
linguagem. O sujeito destinatario (TUd), € um sujeito produzido pelo
EU no momento de producgao/organizacao do discurso. Ja o TUi, € um
sujeito independente da esfera produtiva do EU, é responsavel pelo ato
de interpretacao que produz.

Nesse processo de producao, destacamos que o EUe, o sujeito de
fala, tem uma intencionalidade psico-socio-discursiva que determinara
o seu ato de linguagem, a partir da sua construcao do TUd. Assim,
Charaudeau (2006) propde seis principais visadas discursivas:
prescricao, solicitacao, incitacao, informacao, instrugao e demonstragao.

No caso da andlise do Pdo de Acucar, destacamos a visada da
incitacdo, na qual o consumidor da publicidade é conduzido por um
“fazer acreditar”. A partir de elementos de seducao, representativos do
prazer, da liberdade, da alegria, dos encontros, o sujeito é levado a um
dever apreciar e, portanto, se aproximar, se identificar, com o discurso
gue estd sendo proposto. O EU, em verdade, deseja “mandar fazer”,
mas como ndo estd em posicao de autoridade para tanto, recorre a
incitacao para colocar o TU em posicao de “dever acreditar”.

O EU (Pao de Acgucar), por meio da incitagao, busca, em seu
discurso da felicidade, seduzir o TU. Nessa relacao, o EUc (Pao de
Acucar), na figura do EUe (Clarice Falcao) considera que o TUd ira
acreditar que comprar no Pao de Agucar é“opcao” do agente/consumidor
em escolher o mais saudavel, o mais atraente. Decisao que o levara a
sensacao de bem-estar, de felicidade. A seguir, reproduzimos a letra
da musica interpretada por Clarice Falcdo (CLARICE FALCAO CANTA,
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2015).

O que faz vocé feliz?

voceé feliz o que faz?

vocé faz o que te faz feliz?

o que faz vocé feliz, vocé quem faz?
pra ser feliz

0 que vocé faz pra ser feliz?

se a felicidade voa num baldo

tdo alto onde ja ndo se enxerga mais
mas so ela pode |he tirar do chao
pra ser feliz o que é que vocé faz?

a felicidade esta por dentro

mas nao vai sair no raio X

vOCé provoca os proprios sentimentos
0 que vocé faz pra ser feliz?

pra ser feliz

0 que vocé faz pra ser feliz

longe, perto ou dentro, tanto faz
guem quer felicidade corre atras

e as vezes ela estd de baixo do nariz
0 que vocé faz pra ser feliz

pra ser feliz.

"0 que vocé faz pra ser feliz?”. O discurso € construido no intuito
de despertar o protagonismo no sujeito, buscar o bem-estar, o que é
saudavel, porque, afinal, “"quem quer felicidade corre atras”. O P3o de
Agucar, em seu discurso, anuncia que seus valores e principios estdo
comprometidos com essas perspectivas, assim como 0s seus produtos,
suas atitudes e espacos de ambiéncia/convivéncia.

A musica é trilha sonora de uma construcdo de cenas prosaicas,
representativas da felicidade, baseadas na simplicidade do cotidiano,
como um café da manha3, intercaladas com cenas de estlidio da cantora
e sua banda. Importa ressaltar que tais cenas podem estar, em certa
medida, distantes de nossa realidade ordindria, como a cena que
apresenta um casal de idosos em um balanco. Mas, estdao baseadas
em uma estrutura de simplicidade, pois nao envolvem elementos
complexos, inacessiveis. Eles podem estar a disposicao na praga perto
de casa. Além disso, ao mesmo tempo em que verbaliza que a felicidade

esta acessivel a todos, parece vincular tal conceito a juventude. Essa
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questao estd implicita em diversos pontos do discurso, associando-o
aos habitos e as praticas dos jovens e das criancas.

O EU incita o sujeito a ir atras da felicidade, presumindo que o
TUd esta em busca de experiéncias, de vivenciar sensagoes calcadas na
simplicidade, nos relacionamentos, no comer bem, naquilo que possa
ser saudavel para o corpo e para a mente. Mesmo que, em nenhum
momento, seja verbalizada no discurso, a prerrogativa — Venha para o
Pao de Acgucar, aqui vocé pode vivenciar isso — se apresenta de maneira
implicita.

A fotografia do filme publicitario, atrelada ao jogo de cenas
articuladas com a musica, busca despertar elementos de identificagao
no publico. Nesse sentido, o proposito do EUc (Pao de Aclcar) é, através
do EUe (Clarice Falcao associada aos demais elementos construidos e
apresentados no video/discurso), despertar no TUi empatia. Ou seja, o
P3o de Aclcar, nesse discurso, de forma implicita, objetiva apresentar
gue a felicidade - objeto de desejo do TUd - estd na simplicidade
do cotidiano, nos fazeres do dia a dia. Os produtos ofertados em um
supermercado sao artigos de necessidade basica, de funcionalidade e
consumo diario. Associa-se, portanto, a essa materialidade, principios
relacionados a saude, a qualidade de vida, a beleza, enfim, todos
reunidos em torno de uma experiéncia maior: sentir-se feliz.

Propomos uma interpretagao sobre os sujeitos de fazer (EUc-TUi)
e de dizer (EUe-TUd) a partir da articulagao com os sujeitos do discurso
publicitario do Pao de Acucar, objeto desta anadlise. Essa aproximacgao/
articulacao se deu no sentido de refletirmos sobre como os papéis e as
relacdes se estabelecem nesse discurso, para além do produto explicito
veiculado. Conforme Charaudeau (2010), o discurso publicitario serve
“aos interesses especificos daqueles que o promovem” (CHARAUDEAU,
2010, p. 74). Entretanto, como vimos, essa € uma construcao dialética
entre producao e interpretacao e, portanto, incorpora elementos do
ambito social e as subjetividades dos sujeitos em relacdo nesse processo.
Nesse sentido, buscamos, a seguir, realizar uma aproximacao desta

analise com as consideragdes sobre a memadria no processo discursivo.
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A(s) memodria(s) na comunicacao: possiveis
olhares

De acordo com Charaudeau (1997), o sujeito é composto por trés
tipos de memodrias: memdria dos discursos, memoria das situacdes de
comunicacdo e memoria das formas de signo. Apresentaremos a seguir,
resumidamente, os pressupostos que concernem cada uma delas.

A memoria dos discursos esta relacionada a producdo de
conhecimento e de crencas® sobre o mundo. Esses discursos sao
responsaveis pela construcdo das identidades coletivas dos grupos que
formam a sociedade, aos quais podemos estar vinculados, ou nao, a
partir de um processo de identificagao. Para explicitar esse processo de
identificacao, podemos nos valer do pensamento de Hall, para quem a
identidade

[...] permanece sempre incompleta, estd sempre “em
processo”, sempre “sendo formada”. [...] Assim, em vez de
falar da identidade como uma coisa acabada, deveriamos
falar de identificacdo, e vé-la como um processo em
andamento. [...] uma falta de inteireza que é “preenchida”
a partir de nosso exterior, pelas formas através das quais
nos imaginamos ser vistos por outros (HALL, 2002, p. 38-39,
grifos do autor).

A partir do que postula Stuart Hall, consideramos que o discurso
da felicidade ordinaria do Pao de Acucar busca estabelecer pontos
de identificagao com os sujeitos, preenchendo-os com sentidos que
significam uma sociedade hedonista. Essa € uma das principais
caracteristicas da sociedade contemporanea, de acordo com o0s
pensadores da pds e da hipermodernidade, aproximados nesta analise
reflexiva.

[...] a memodria é um elemento constituinte do sentimento
de identidade, tanto individual como coletiva, na medida em

3 As crencgas ddo conta do mundo quanto a maneira de proceder a regulacdo das praticas sociais, ao se
criarem normas efetivas de comportamento, e também quanto aos discursos de representacdo produzidos
no ambito do grupo social, para avaliar esses comportamentos, criando-se, assim, normas ideais. Essas
apontam ndo apenas para os imaginarios de referéncia dos comportamentos (o que se deveria fazer ou
nao fazer), mas também para os imaginarios de justificativa desses comportamentos (se é do bem ou do
mal) (CHARAUDEAU, 2006, p. 46, grifos do autor).
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que ela é também um fator extremamente importante do
sentimento de continuidade e de coeréncia de uma pessoa
ou de um grupo em sua reconstrugdo de si. (POLLAK, 1992,
p. 203).

E através da selecdo de determinados elementos que se
constitui um discurso midiatico, objetivando estimular sentimentos
gue permanecem na memoria, direta ou indiretamente registrados.
Tanto as memorias individuais?, quanto coletivas®, sdo construcdes que
estdo sujeitas a transformacoes e flutuagdes. Conforme Pollak (1992),
a memoria é constituida por trés elementos: os acontecimentos vividos
pessoalmente; os acontecimentos hereditarios, quando se refere a
fatos presenciados pelo grupo ao qual a pessoa se sente pertencer, ou
seja, que nao sao vivenciados pessoalmente, mas apropriados por meio
do imaginario; e a memodria constituida por pessoas e personagens,
podendo-se ainda considerar os lugares de memoria, aqueles associados
a alguma lembranca.

Compreendemos a memoéria a partir de um processo
relacional, em que a formacdo do eu é inseparavel dos valores sociais
pré-estabelecidos no grupo em que esta situado (CATROGA, 2001). Na
interacao entre temporalidades distintas e na coexisténcia da memoria
privada com a publica, a evocagao ndo é um ato isolado, que se
desenvolve apenas no interior dos individuos, ela necessita de suportes
tangiveis, sociais e simbdlicos para o seu despertar. Nesse sentido,
apontamos a potencialidade do discurso publicitario do Pao de Acgucar
como a tangibilidade na evocacao de memdrias em seus publicos. O
despertar dos diferentes elementos que constituem a memoria, de
acordo com Pollak (1992), podendo conduzir, assim, a processos de

4 De acordo com Catroga (2001), a memdria individual é formada pela coexisténcia tensional de varias
memorias (pessoais, familiares, nacionais, organizacionais etc.) em permanente (re)construcdo devido a
constante mudanga do presente em passado e as alteragdes de percepcdes sobre o pretérito. “Significa
isto que a anamnese, enquanto presente-passado, é experiéncia interior na qual a identidade do eu unifica
a complexidade dos tempos sociais em que cada vida individual comparticipa” (CATROGA, 2001, p. 16).

5 Em seus estudos, Halbwachs (1990) busca compreender os quadros sociais que compdem a memdria.
Para ele a memodria aparentemente mais particular remete a um grupo. O individuo carrega em si a
lembranca, mas esta sempre interagindo com a sociedade, seus grupos e instituicGes.
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identificacao.

Inutil esperar que nossas lembrangas que afloram no
presente sejam coépias fiéis das realidades vividas no tempo
gue passou. Nossas lembrancas do passado sao recriadas no
instante presente, com o acervo que detemos no momento
da recuperacao dessas informagdes (COSTA, 1997, p.136).

A narrativa apresentada pelo P3ao de Acgucar nao
necessariamente remonta momentos ja vivenciados pelos seus publicos,
mas situagdes que representam alegria, descontragao, beleza e fluidez.
Nesse sentido, podemos indicar que esse discurso publicitario atua sobre
a (re)criacao de lembrancgas, a partir das sensacdoes e expectativas
despertadas no sujeito interpretante no momento presente, ou seja,
na observagao/interacao com o discurso. A memdria, dessa forma, se
constitui como processo essencial na formagao de identificagdes entre
o Pao de Acucar e seus publicos, uma memoria que (re)age a partir de
um discurso publicitario.

O segundo tipo de memoéria, denominado memdria das situagdes
de comunicacdo, faz referéncia aos elementos que normatizam
as trocas comunicativas, constituidos sobre um conjunto de
condicdes psicossociais. Portanto, essa memoria é responsavel pelas
representagoes dos sujeitos.

A construcao/encenacao de fragmentos da realidade social,
proposta no discurso publicitario do Pao de Aglcar, apresenta um jogo de
cenas, articuladas com a musica, que reinem acoes e relacionamentos
prosaicos. As cenas interligam uma série de elementos, como jovens,
criancas, idosos, momentos em familia, amizade, esporte, namoro,
belas paisagens, animais de estimagcao, momentos de sociabilidade,
turismo, diversao, entre outros. A narrativa, baseada nessa construcao
iconografica, pressupde uma memodria comunicacional, na qual
os sujeitos poderao lembrar situacbes vivenciadas e/ou evocar
representacdoes desejadas desses momentos que remetem a uma
representacao maior: a felicidade. Portanto, embora, muitas vezes,

seja verbalizada a palavra felicidade na musica, as cenas apresentadas
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estdao reverberando esse conceito, de forma implicita, baseadas nas
referéncias da(s) memoaria(s) das situacdoes de comunicacao. De acordo
com Pierre Nora (1993, p.20), a "“membdria é intensamente retiniana e
poderosamente televisual”.

E possivel, ainda, destacarmos a memaria das formas de signos,
sobre as maneiras de dizer que estabelecemos (gestuais, verbais,
iconicas etc.). Essa memoria esta relacionada, portanto, ao “estilo”
gue orienta as maneiras de falar. No caso do Pao de Agucar, podemos
perceber um “estilo”, que estrutura a sua relagdo publicitaria com o
publico. Como vimos, a tematica da felicidade, da sustentabilidade,
do bem-estar, sao questdes que estao incorporadas ao seu “estilo”.
A forma como apresentam esse discurso faz parte de uma memoria
de signos, associados a simplicidade, ao dia a dia, a juventude, a
qgualidade de vida, aos relacionamentos, as escolhas. O fato de ter essa
memoria ja estabelecida ndo exclui a possibilidade de serem agregados
novos elementos, ampliando, dessa forma, essa “base memorialistica”
associada a marca.

Nesse aspecto, sobre a memoria atrelada as maneiras de dizer,
chamamos atencao para o “estilo” reverberado pela musica escolhida
para a campanha. Com um ritmo simples, dancante e envolvente,
associado a um refrao marcante, a marca Pao de Aglcar pode acabar
fazendo parte das memorias de diferentes sujeitos, inclusive aqueles
gue nunca estiveram presentes em alguma de suas lojas. Dessa forma,
pode-se estabelecer relacdo, e até mesmo identificacdo, mesmo antes
de um contato presencial, ou seja, de vivéncia em alguma loja. O
discurso publicitario, sob este enfoque, mobiliza memaodrias no processo
comunicacional. A memoria, portanto, enquanto substrato para o

desenvolvimento de relacionamentos da marca com os publicos.

Consideracoes finais

De acordo com Lipovetsky e Serroy (2015), ha um novo espirito

publicitario, no qual “[...] propagandas evocativas ou emocionais criam
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uma ambiéncia, uma cumplicidade, uma identificacao” (p. 222), dessa
forma, “[...] o produto conta uma histéria, suscita emocoes, reaviva as
cores da memdria” (p. 246). E sob esta perspectiva que enfatizamos a
memoria enquanto processo de “lugarizacdo” (AUGE, 2010) do discurso
publicitario.

Hoff (2015), considera a publicidade como promotora de
biossociabilidades®, revelando as relagcdes de poder implicadas nos
modos de divulgacao das marcas e na producao de sentidos sobre
elas. Nesse sentido, destacamos a memadria como processo dessas (re)
constituicoes.

Com relacao a felicidade, tematica central do filme analisado,
é possivel entendermos a forca dos apelos contemporaneos da midia
quando consideramos que o préprio conceito esta no amago do
fenomeno da cultura de massa. Conforme nos fala Morin (1967, p.
135): “[...] a cultura de massa foge do fracasso, essa segunda face da
vida, pelo alarde de felicidade mitoldgica”. Parece haver, assim, uma
crenga e uma busca permanente pela felicidade, que pode contribuir
para o estabelecimento de pontos de identificacao com o discurso
publicitario.

Considerando a relagcao de consumo em que sao produzidos
os sentidos do discurso publicitario, € possivel, ainda, pensarmos
na memoaria das situacdes de comunicacdo como uma memodria da
situacao de consumo. Ha uma experiéncia de consumo desses sujeitos.
Percepcoes e vivéncias que sdao constantemente (re)criadas. Satisfacoes
e frustracoes que podem ser evocadas pelo sujeito consumidor/
interpretante, constituindo essa memoria de consumo, que pode levar
a questionamentos como: fui feliz quando comprei no Pao de Acucar?

Outra dimensdo dessa memoéria de consumo, além da experiéncia
individual, é aquela relacionada a padrdes de consumo estabelecidos
socialmente (DOUGLAS, 2007). Neste caso, o prazer de comprar, o

6 “[...] biossociabilidade refere-se aos critérios de mérito e reconhecimento; aos valores com base em
regras higiénicas, aos regimes de ocupacdo de tempo, a criagdo de modelos de sujeitos baseados no
desempenho fisico. De modo geral, a nocdo de biossociabilidade permite escrever e analisar as novas
formas de sociabilidade, constituidas na interacdo do capital e do ideario das culturas do consumo com as
biotecnologias e a medicina” (HOFF, 2015, p. 172).
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bem-estar criado pelo consumo, como construcao coletiva da sociedade
contemporanea, de certa forma, justifica a associacdo entre Pao de
Acucar e felicidade.

Orofino e Nunes (2015, p. 288) enfatizam a importdncia de
considerarmos, na contemporaneidade, a memodria em sua interface
comunicacdo-consumo, ndo s6 como arquivo, mas a memaoria como
prospeccao. As autoras colocam que, dessa forma, “[...] pensamos o
consumo de memodrias e as memadrias consumidas em suas multiplas
materialidades inscritas em complexas dindmicas de tempo e espago”.

A reflexao desenvolvida neste artigo teve como objetivo
evidenciar os implicitos que se encontram na formacgao de um discurso
publicitario. Para tanto, nos valemos da proposta de comunicacao
contratual desenvolvida por Charaudeau. Um contrato que se estrutura
no interior da realidade social e que, portanto, estd carregado de
seus valores, principios, estruturas e subjetividades individuais e
coletivas. Nesse sentido, buscamos apresentar como a tematica da
felicidade, apropriada pelo Pao de Acucar, assume suas significacoes
e representacdes na sociedade contemporanea. A marca vale-se de
uma base de memédrias sociais (POLLAK, 1992), buscando despertar
cadeias de identificacoes a partir de um discurso que se sustenta sobre
as tangibilidades, relagcoes e subjetividades que regem o nosso “ideal”
de cotidiano.

A aproximacdo sobre a relacdo da memdria nesse processo
de producao, apreensao, (re)significacdo e representacao indica
possibilidades de compreensao sobre como perspectivas conceituais
em torno da memdria podem estar associadas aos processos de
comunicacdo. A intencdo € provocar caminhos de apreensdes sobre a

memodria enquanto processo do/no discurso comunicacional.
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