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RESUMO

Este artigo, derivado de tese de doutorado, investiga a evolucdo do discurso publicitario no Brasil
(2003-2021), com foco em moveis e eletrodomésticos. Utilizando a Analise Critica do Discurso de
Fairclough, sdo analisados os periodos pré e pds-boom do consumo, a crise econdmica e a fase
pandémica. Bauman e Taschner auxiliam na compreensdo do vinculo entre consumo, identidade e
cidadania. Resultados revelam mudanca no discurso publicitario, passando de excludente e
estereotipado para redentor e empatico, refletindo transformac@es sociais, reforcando a necessidade
das marcas adotarem abordagens mais humanas e socialmente responsveis para atrair 0s
consumidores contemporaneos.
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1 INTRODUCAO

O Brasil experimentou mudangas significativas nas Gltimas décadas, com destaque para o
periodo 2006-2012, marcado pelo disparo no crescimento econémico associado ao nascimento de
uma suposta nova classe média, cuja participagao no mercado de consumo se mostrava inéedita.
Tratava-se de um aumento expressivo nNo acesso ao consumo, especialmente entre os estratos
emergentes da sociedade, em que consumir vai além de adquirir. Tem a ver com o “direito” de poder
pertencer a “sociedade de consumidores”, onde acontecem as lutas simbolicas que agregam valores
as mercadorias tdo desejadas por traduzirem estilos de vida que refletem ideais de pertencimento,
inclusdo social, reconhecimento e direito a felicidade — cidadania (BAUMAN, 2008; TASCHNER,
2009). A ideia da saida da zona de pobreza e da entrada para uma “nova classe média” foi exaltada
pela publicidade. Esta foi a fase do boom do consumo.

Similarmente, analisando a crise econdmica do pais entre 2013 e 2017, nota-se que a
publicidade se adequou ao novo contexto, especialmente no que correspondia ao publico composto
pela enaltecida nova classe média, que, entdo, passou a enfrentar dificuldade de acesso ao consumo
e, por isso, foi desaparecendo, pouco a pouco, do mercado. Porém, é de sua légica que a publicidade
incentive o consumo. E esta assim o fez, mas de maneira mais ponderada, buscando alcangar o “xis
da questao” no que dizia respeito ao publico-alvo: sua dificuldade financeira de consumir e sua recusa

em deixar de ter acesso ao consumo de determinados bens novamente.
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Posteriormente, no periodo de 2018 a 2021, o Brasil passou por mais fatores que mexeram
com sua estrutura: um governo de retrocessos — elevando indices de desemprego e queda no poder de
consumo das minorias — e uma inquestionavel crise sanitaria e econdmica mundial sem precedentes,
causada pela pandemia da COVID-19, que ocasionou, além de inimeras mortes, mais redugédo de
renda nas familias.

Paradoxalmente, enquanto muitos setores sofreram retracdo no mercado, alguns apontavam
crescimentos exponenciais, ativados por carcateristicas da contemporaneidade que foram aceleradas
na pandemia, como 0 avanc¢o do e-commerce e a cobranca da sociedade por uma comunicagao mais
humana e responsavel das marcas.

Em todas estas fases, & importante analisar como a publicidade elabora seu discurso e 0s
individuos desse grupamento séo representados, pois a publicidade esta intimamente relacionada ao

sistema capitalista e a maneira como as pessoas compdem suas identidades.

2 METODOLOGIA

A metodologia adotada consistiu na Analise Critica do Discurso de Norman Fairclough
(2001), que propde abordagem tridimensional para andlise de discursos, que permite examinar ndo
apenas aspectos textuais dos discursos publicitarios, mas tambeém praticas discursivas e contextos
sociais mais amplos nos quais estdo inseridos. O corpus da pesquisa foi dividido em 4 fases: pré-
boom de consumo (2003-2005), boom de consumo (2006-2012), periodo de crise econdmica (2013-
2017) e periodo de reposicionamento e empatia (2017- 2021), este ultimo representando um momento
de novas tendéncias e desafios no mercado de consumo brasileiro, entre crises e reformulagoes.

O campo de estudo foi o0 segmento de moveis e eletrodomésticos, um dos responsaveis pelo
crescimento na economia brasileira que se deu a partir da insercdo de milhdes de consumidores no
mercado, consumindo itens que lhes representaram o ingresso a uma classe social mais elevada, a
condigéo de vida mais digna, a conforto e bem-estar (YACCOUB, 2011). Dentre as empresas com
discursos analisados: Casas Bahia, Magazine Luiza e Ricardo Eletro.

No tocante as pecas publicitarias cujos discursos foram analisados, recortou-se o corpus a
partir da midia TV. Contudo, na ultima fase, notou-se uma migracdo para o formato digital,

delimitando o corpus em 4 filmes publicitérios, 3 para TV e 1 para digital:

a) 2003-2005 — Dia dos Pais, Casas Bahia - fase anterior a do boom de consumo, do discurso
excludente?;
b) 2006-2012 — Felicidade Ja!, Magazine Luiza - fase de euforia de consumo?;
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C) 2013-2017 — Proibido Perder Venda, Ricardo Eletro - periodo de crise e recessdo
econdmicas®; e

d) 2018-2021 — #TemNoMagalu, Magazine Luiza®.

3 REFERENCIAL TEORICO

Bauman (2008) argumenta que o consumo se tornou forma central de expressao da identidade
e que as pessoas buscam cada vez mais produtos que reflitam quem sdo e como desejam ser
percebidas. Taschner (2009), por sua vez, destaca o papel das midias na construcdo de narrativas
sobre consumo e pertencimento, influenciando as aspiragcdes e comportamentos dos individuos.

Os consumidores estdo cada vez mais digitais, buscando informacdes, normalmente na
internet, antes de tomar decisfes. Quando a internet passa a fazer parte dos processos de comunicacéo,
ndo mais unidirecional, d&-se outro processo, o de midiatizacdo, em que as pessoas tém voz ativa e
se tornam emissoras — cultura participativa (JENKINS, 2009). Outra tendéncia do consumidor
contemporaneo se refere a questao social, no sentido de cobrar das marcas praticas que valorizem a

vida, 0 meio ambiente e as populacgdes carentes, exigindo delas posicionamento moral.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Na andlise do filme “a”, verificou-se um discurso estereotipado, que representava a sociedade
da ocasido, em gque a manutencdo de uma ordem de discurso hegemonica ndo permitia que se
enxergasse, de fato, a populacao de baixa renda.

O filme “b” expde 0 que ocorria no momento de boom do consumo: estrato social de baixa
renda passava a ter acesso ao mercado de consumo de forma inédita. Parte da sociedade deslumbrada
e com sensacdo de liberdade, conquista e merecimento. Uma manifestacdo que, em curto prazo, seria
pela busca do direito ao consumo, mas que representava o direito a cidadania, ao pertencimento.

No periodo p6s-boom do consumo, a publicidade se moldou em harmonia com o novo
contexto de crise e de desaparecimento dos emergentes consumidores euféricos do mercado,
buscando atingi-los de forma menos “sensacionalista”, pouco mais racionalmente, falando com mais
sensatez em consumo e abordando questdes de menos riscos, mais economia. Contudo, ainda assim,
recorrendo a ideias de oportunidades e possibilidades.

No filme “d”, vimos o avango acelerado do digital, o nascimento de um novo consumidor e a
empatia e a responsabilidade social se mostrando as melhores estratégias de marketing e

comunicacéo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS
Fato que estas andlises, por questbes de tempo e delimitacdo da pesquisa, deram-se sob 0
universo do segmento de maveis e eletrodomésticos. Contudo, houve outros que sentiram alteracdes
consideraveis com o fenémeno do acesso inédito do estrato de baixa renda no mercado de consumo.
Se o0 consumo ¢ a porta a felicidade e a cidadania, o discurso publicitario passa de excludente
a eufédrico, chegando, hoje, a um tom redentor e empatico. Para conquistar 0 consumidor, as marcas
precisam tratad-los como humanos e cidadaos, ndo s6 no campo do capital econémico, mas social,

cultural e, por fim, simbdlico.
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