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Resumo: A medida que o mundo progride, os homens ampliam cmpeténcia de
produtores de bens materiais, bem como sua capactitamoldar a conduta de acordo com a
razao que, aliada a virtude, leva a felicidade, ymecupacdo universal da humanidade.
Nesse contexto, WasterCardafirma em seu discurso publicitario, por meio daapanha
“Néao tem prec¢o”, que pode trazer a tdo sonhadeidalie. Segundo Bauman (2009), o ganho
de dinheiro para adquirir os bens que a moedarédita podem comprar, coloca em “xeque-
mate” outros tantos bens “ndo comerciaveis e ngoai@veis” que o dinheiro ndo compra.
Desse modo, o presente trabalho tem por objetarméise do discurso ddasterCard assim
como os valores sociais dos consumidores enuncipdosneio de seus relatos pessoais
divulgados nessa campanha. Também objetivamos eemggr as estratégias discursivas da
MasterCardutilizadas para criar uma relacdo de cumplicidamia seus clientes, ou seja, 0s
servigos oferecidos pelo cartédo trazem a felicidgde “ndo tem preco”. A metodologia
adotada € uma pesquisa bibliografica a partir da wenisdo das reflexdes do Circulo de
Mikhail Bakhtin sobre dialogismo e géneros do disouassim como os estudos de Giannetti
e Bauman sobre felicidade nos ambitos da economik eociologia, respectivamente.
Posteriormente, foram feitas analises de trés rast@remiadas da campanha “N&o tem
preco” de 2008, dentre elas, uma que virou comdsiavisivo.

Palavras-chave:géneros do discurso; felicidade; consumisiMasterCard

Abstract: As the world progresses, the men enlarge her cempe of producers of material
goods, as well as her capacity to mold the condacbrding to the reason that, allied to the
virtue, takes to the happiness, a universal conedrrithe humanity. In that context,
MasterCard affirms in his advertising discourseptigh the campaign “it does not have
price", that can bring the so dreamed happinessoiing to Bauman (2009), the earnings of
money to acquire the goods that the coin and thditccan buy, puts in "checkmate" other so
many goods “did not trade and did not negotiatat thoney does not buy. In this way, the
present work aims to analyze MasterCard’'s discouasel also the social values of the
consumers statements through their personal repaotiished in that campaign. We also
aims to understand the discursive strategies oftév@ard used to create a relationship of
complicity with their customers, in other wordse teervices offered by the card bring the
happiness that “does not have price." The adoptetthadology is a bibliographical research
based on Mikhail Bakhtin’s Circle reflection on ldigism and discourse genres, as well as
Giannetti and Bauman’s studies about happinesbteanektents of the economy and of the
sociology, respectively. After that, in practiceer made an analyses of three winning
histories of the campaign “doesn't have price" 00& among them, one that it turned a
commercial television.
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Introducao

De acordo com Bakhtin (2000), as diversas esfeassatividades humanas
estdo ligadas ao uso da linguagem. O emprego gaalié efetuado por meio de enunciados
que podem ser orais ou escritos, concretos e Urs3es enunciados refletem as condigfes e
finalidades de cada uma dessas esferas por mseudmntelddo tematico, estilo e construcao
composicional. Assim, cada uma dessas esferasralabas tipos relativamente estaveis de
enunciados, a isso Bakhtin chama de géneros darsiiscEssas esferas sao responsaveis,
também, pela diversidade infinita dos géneros.

Ao refletir sobre os géneros discursivos, Bakhéin teve a pretenséo de fazer
um catalogo de todos os géneros com a descricdcadig um, pelo contrario, dada a
variedade dos géneros, virtude das inesgotaveisiadies humanas, ha uma complexidade e
uma possibilidade de alteracdes e ampliacbes. Aidmeglie as esferas das atividades se
desenvolvem e ficam mais complexas, existem géngues desaparecem, géneros que
surgem, outros se diferenciam e existem aqueleaiqda ganham novo sentido.

As reflexdes bakhtinianas priorizam ndo somentev@®es sociais, mas
também os estilos individuais, pois o discurso pmteproduzido a partir de pontos de vista e
de diferentes visbes de mundo. Um individuo, aocemunicar, estabelece relacdes
dialégicas, ndo apenas para expressar sua opmaotambém para reproduzir enunciados de
outro enunciador, pois, de acordo com Bakhtin, e ga leva em consideracdo € o seu
destinatario, ou seja, os discursos sdo sociaike anodo algum, repetem-se, embora nao
sejam completamente novos.

Bakhtin (2000), ao tratar de enunciados, faz refgeéa estilistica. O estilo
esta totalmente ligado aos enunciados e aos gétemiscurso. Todo enunciado é individual
e, por isso, pode refletir a individualidade demgdala, ou seja, pode ter um estilo individual.
A relacdo do estilo com o género também se revaldinguagem empregada. Para cada
campo das esferas das atividades humanas saaddsizstilos diferentes que determinam
uma condicdo de comunicacdo discursiva especifidaestilo é indissociavel de algumas
unidades tematicas e de determinadas estruturaposiionais, ele integra a unidade do
género do enunciado como um elemento. S&o por &dsess que as mudancas dos estilos
de linguagem estéo ligadas as mudancas de gérediscdrso.

Uma analise estilistica capaz de englobar todoaspectos do estilo deve
analisar o enunciado dentro da cadeia da comumicag®al. O conceito bakhtiniano afirma
que os enunciados, 0s géneros, 0s textos e osrdtisculevem ser analisados como

participantes de uma historia, de uma cultura @utienticidade de um acontecimento.



Todo enunciado, por ocupar uma posicdo dentro den wsfera de
comunicacao nos leva, por assim dizer, a uma ideigue todo acabamento especifico do
enunciado sera, de certo modo, notado somente guaeTchitir ao outro a possibilidade de
réplica.

Ao analisarmos as propagandas da empMaaterCard que constitui o
corpusdo nosso trabalho, verificamos como se da a kgyEi desse género publicitario,
assim como o estilo, a tematica e a construcao asigipnal de modo a transmitir a ideia de
gue, com o cartdo de crédito da empresa, o clpue ser feliz de qualguer maneira.

De acordo com Baudrillard (2002), durante muito gense pensou em
publicidade como informacéo, mas, hoje, verificamgoe essa mesma informacéo passou a
ter um carater persuasivo. A informacédo tem chegéélmos em forma de ameaca, deixando
o homem amedrontado frente a um condicionamendtitéoto, visto que o consumo passou a
ser de maneira dirigida. O consumo desenfreaddedonismo tém feito com que o homem
acredite na possibilidade de realizacdo enquamtividuo. A nocédo destatusé o critério
estabelecido que determina o ser social.

Para Giannetti (2006) no contexto da economia, didaeque o mundo
progride, os homens ampliam sua competéncia coradufmres de bens materiais e a
capacidade de moldar sua conduta de acordo comnafpos da razdo. A estrada da razao e
da virtude leva a felicidade. Segundo o autorlieif@de, ndo importa como seja concebida,
€ uma preocupacao universal da humanidade.

A promocéo intitulada “N&o tem preco” € direcionadtodas as pessoas do
territdrio brasileiro, maiores de 16 anos. Por md® um mecanismo carregado de
significacbes como essa campanha publicitArasterCard constréi um discurso em que
valoriza as historias dos consumidores. Em outaa tgrna-se uma estratégia para que a
MasterCardentre em contato com elementos que determinennfib g seus consumidores,
permitindo o conhecimento daquilo que o cartdorédito ainda ndo consegue comprar de
forma direta.

A partir dessa exposi¢do inicial, chegamos a pmalzacdo de nossa
pesquisa por meio dos seguintes questionamentos adlasterCardassocia a concepcao
de felicidade a compra de bens materiais de maagda@ecer mais “amiga” de seu cliente?
Como é a relacao entre enunciador e enunciatags8d\campanha “Nao tem pre¢o”, como o
discurso davlasterCard“se apropria” dos valores sociais de seus consanes@ Quais sdo 0s

valores agregadoshasterCard®



Este trabalho, portanto, tem por objetivo a anaseliscurso ddMasterCard
assim como os valores sociais dos consumidoresealas por meio de seus relatos pessoais
divulgados na Campanha “N&o tem preco”. Tambémtiohjaos compreender as estratégias
discursivas daMVasterCard utilizadas para criar uma relacdo de cumplicidaden seus
clientes, ou seja, os servicos oferecidos pel@cdrazem felicidade “que n&o tem preco”.

Assim sendo, analisamos trés histérias premiadasangpanha “ndo tem
preco” de 2008: uma que virou comercial televigvetrata um trabalho voluntario feito por
uma jovem para um grupo de idosos, na segundagan@a temos a realizagdo do sonho de
outra jovem na pessoa de sua avO e a terceiraeapmes relato de uma viagem em que
acontece um fato inusitado.

Como metodologia, utilizamos a pesquisa bibliogeafi partir de uma revisao
sobre as reflexdes do Circulo de Mikhail Bakhsiobre dialogismo e géneros do discurso,
assim como os estudos, nos ambitos da economiaseadil@logia, de Giannetti e Bauman
sobre felicidade e os de Baudrillard a respeitopdblicidade. Posteriormente, sdo feitas
analises dos trés relatos pessoais, selecionadasopgpor apresentarem uma narrativa um
pouco mais extensa que as demais histérias, tambéterem sido premiados e por fazerem
parte de categorias diferentes: “Historias queraimacomerciais de TV”, “Histérias que
fizeram parte da campanha em 2008” e “Premiadasmiana em 2008”.

O item *“Signo, géneros discursivos e dialogismogualas reflexdes
bakhtinianas”, contempla os estudos de Bakhtincacdesses trés aspectos para posterior
estudo sobre o estilo, o conteido tematico, atastricomposicional e a relacdo dialdgica
como forma de aproximacao entre enunciador/enwmmat

Na segunda parte “Em busca da felicidade”, venfica que a progressao do
mundo e a ampliacdo dos bens de consumo fazem werm homem molde sua conduta com
0s principios da razao, pois esse € o caminhogpiiecidade que se tornou uma preocupacao
universal. O que se constata € que existe umaadnmghacao entre o crescimento econémico e
a felicidade, no entanto, nem sempre as pessoasn@or poder aquisitivo sdo as mais
felizes. A sociedade consumidora busca a felicidanelogos e grifes, concebidos como
“identidades” caracterizadas pela efemeridade ddangme propde o consumo exacerbado,
permitindo a cada nova cole¢éo, novas buscas @etalade, pois o prazo de validade é curto

para ostatus a aprovagado e admiragdo publica.

! N&o nos preocupamos, neste trabalho, com a autoria dos integrantes do Circulo de Bakhtin, entre
eles, Bakhtin, Voloshinov, Medievdev.



Também é apresentado o discursdMdasterCardque se coloca como “amiga”
de seus clientes a fim de proporcionar-lhes a & ®jdda felicidade. Para tanto, a empresa
langou a campanha “N&o tem prec¢o”, um espaco [gactiemtes postarem relatos pessoais de
episédios em que utilizaram o cartdo de créditacefinal, obtiveram algo que “ndo tem
preco”.

Por fim, analisamos trés histérias premiadas ngeaima “ndo tem preco” de
2008: uma que virou comercial televisivo e retrata trabalho voluntario feito por uma
jovem a um grupo de idosos, na segunda propaganuasta realizacdo do sonho de outra
jovem na pessoa de sua avo e a terceira apreseelat@ de uma viagem em que acontece
um fato inusitado. Por meio das analises feitagfis@mos as relacdes feitas entre felicidade
e dinheiro, assim como o posicionamentdviissterCarddiante de seus consumidores, além
dos recursos linguisticos e estilisticos usadoa patabelecer uma aproximacdo entre 0s

sujeitos da interacao verbal.

1 Signo, géneros discursivos e dialogismo: algumeglexdes bakhtinianas

De acordo com Bakhtin (2000), todo produto ideimidgpertence a uma
realidade social ou natural, porém, retrata e teefiena realidade que € exterior a ele e que lhe
da significacdo. O produto ideoldgico € um sigramsequentemente, “sem signos nao existe
ideologia.” Um corpo fisico ndo significa nada, npasle ser percebido como um simbolo a
medida que existe a necessidade da presenca déjeto no mundo material. No caso dos
instrumentos de producgéo, acontece o0 mesmo, psemgEnham uma fungdo, um papel sem
refletir ou representar outra coisa que pode sewartido em signo ideolégico quando
utilizados em representacdes simbdlicas ou mesmureducdes artisticas.

Bakhtin (2000) nos revela que “ao lado dos fenG@aematurais, existe um
universo particular, o universo dos signos”. E altasque 0s signos sdo também objetos
naturais e, como todo objeto natural, pode adqgtinT sentido que ultrapasse suas proprias

particularidades”.

Um signo ndo existe apenas como parte de uma adaticele também reflete e
refrata outra. Ele pode distorcer essa realidagielhe fiel, ou apreendé-la de um
ponto de vista especifico, etc. Todo signo estaitsupos critérios de avaliagao
ideologica (isto é: se for verdadeiro, falso, cumrrejustificado, bom, etc.)
(BAKHTIN, 2000, p.32).

Desse modo, “tudo que é ideolégico possui unorvegémiotico”, ou seja,
coloca todos os fenémenos ideoldgicos sob uma mesfirdcdo geral. O signo ideoldgico



ndo pode ser entendido puramente como um reflexceal&dade, pois este possui uma
“encarnacdo material” por meio da massa fisica @wimento do corpo, ou outra coisa
qualquer. As acoes e reacbes de um signo devewbservadas como uma experiéncia do
mundo exterior. No entanto, a filosofia idealistao@la que o aspecto exterior do signo
apenas reveste o efeito interior da consciéncialddea, isto €, a compreensao se manifesta
através de um material semidtico. Nossos estagl@®misciéncia estédo ligados a um sistema
qgue articula os signos apreendidos com outros sigina@onhecidos; é o signo pelo signo
criando um elo, uma cadeia ideolOgica, por assimerdique constitui um dominio que
interage entre uma consciéncia individual e outra.

Ainda de acordo com Bakhtin (2000), “os signogpedem aparecer em um
terreno interindividual” e, portanto, estdo insesdem um terreno que n&o pode ser
considerado natural no sentido literal da palawmas quando colocados pelo menos dois
individuos organizados socialmente em relacaoatiter, os signos se materializam e criam a
consciéncia individual ja que esta € um fato s@émlogico. O signo é visto como a matéria
do desenvolvimento da consciéncia individual qyeesenta a comunicacao ideolégica e a

interacdo semidtica de um grupo social.

Na vida agimos assim, julgando do ponto de vistaaldros, tentando compreender,
levar em conta o que é transcendente a nossa@EPTsCiéncia: assim levamos em
conta o valor conferido ao nosso aspecto em fumigAémpressdo que ele pode
causar em outrem (BAKHTIN, 2000, p.36).

Segundo Bakhtin (2000), “a palavra € uma fen@meateoldgico por
exceléncia”, pois carrega em si 0 aspecto semid@io®, por sua vez, esta inserido nas
relacbes sociais. Cria um elo entre o “eu” e ostrt®l e se coloca como material
fundamental na comunicacdo da vida cotidiana epenige de qualquer espécie material
extracorporal, pois ela, a palavra, detém os ppépmeios do organismo individual, que a
determinam como sendo um material semiético daci®dmsa (discurso interior), presente
em todos os atos de comunicacdo e em todos odetnterpretacéo. A palavra, portanto:

[...] acompanha e comenta todo o ato ideolégicop@sessos de compreensdo de
todos os fendmenos ideolégicos (um quadro, uma pegacal, um ritual ou um

comportamento humano) ndo podem operar sem aipago do discurso interior
(BAKHTIN, 2000, p.38).

1.1 Géneros discursivos pela perspectiva bakh@anian



De acordo com Bakhtin (2000), as diversas esfeassatividades humanas
estdo ligadas ao uso da linguagem. O emprego gizalié efetuado através de enunciados que
podem ser orais ou escritos, concretos e UnicagesEsnunciados refletem as condi¢des e
finalidades de cada uma dessas esferas por mseudmntetudo tematico, estilo e construcao
composicional. Cada uma dessas esferas elabora tg@ss relativamente estaveis de
enunciados, a isso chamamos géneros do discursas Esferas sao responsaveis, também,
pela diversidade infinita dos géneros.

Para Bakhtin (2000), os primeiros géneros a serstudados foram os
literarios, o estudo era feito de forma a visamagea producéao artistico-literaria, em seguida,
0S géneros retéricos. Nesse periodo, se dava teaisda a natureza verbal dos géneros como
enunciados, porém sua especificidade prevalecanfgesua natureza linguistica. Por ultimo,
foram estudados os géneros discursivos do cotidiaas também néo foi possivel chegar a
natureza universalmente linguistica do enunciadqueeram restritos ao discurso do dia-a-
dia sendo, por vezes, deliberadamente primitivos.

A extrema heterogeneidade dos géneros do discérsoeve ser minimizada.

O filosofo também afirma ser necessario fazer &ng&o entre os géneros primarios e o0s
secundarios ou complexos. Os géneros secundanoagsi&les que surgem de um convivio
social mais complexo, muito desenvolvido e est@&eoeho, por exemplo, 0s romances, 0S
dramas e as pesquisas cientificas. Em sua formagdgéneros complexos incorporam e
reelaboram diversos géneros primarios que, ao seregrados aos complexos, perdem o
vinculo com o cotidiano. Existem também os génenass flexiveis (intimidade familiar,
amizade, etc.) e os estereotipados (saudagdes,drit@meédios, etc.).

Bakhtin ressalta que os génado tipos relativamente estaveis de enunciados.
A palavra “relativamente” nos leva a considerarisaonicidade dos géneros, ou seja, suas
mudancas. Os géneros estdo em continua mudancaedida que as esferas da atividade
humana se desenvolvem, existem géneros que desapareutros que se diferenciam e
agueles que ganham novos sentidos.

O género s6 tem sentido quando existe uma relagiie sua forma e a
atividade humana, pois néo se trata de um confismfopriedades formais isoladas. Eles sédo
meios de apreender a realidade, pois, mesmo quepass®a domine bem uma lingua, ela
sentira dificuldade de participar de uma dada asfemao tiver o controle do género que essa

esfera requer. Essa falta de dominio é um produfmodca ou nenhuma vivéncia nessa esfera



da atividade humana. Aprender a falar e a escrsgeresume em aprender 0s géneros
discursivos (FIORIN, 2006).

Neste contexto, o desconhecimento da naturezawwiao e da diversidade
dos géneros debilita as relacbes da lingua comda &, por afirmar que é através de
enunciados concretos que a lingua entra na vigaagmente por meio dos enunciados que a
vida entra na lingua, Bakhtin trata o enunciado @oum “ndcleo problematico de
importancia excepcional”.

Também hé& de se levar em consideracdo que toda@iedaré marcado pela
especificidade de uma determinada esfera da afiwilamana e isso s6 acontece em funcéo
da sua constituicdo: conteudo tematico, estildreitesa composicional. O conteudo tematico
€ o sentido principal do qual o género se ocupaoc@xemplificado por Fiorin (2006), as
cartas de amor, cujo conteudo sdo as relagbes sasord construcdo composicional diz
respeito a organizacao e forma de estruturaca@xio.tJa o estilo é a selecdo dos meios
linguisticos em funcdo da imagem do interlocutodees como se espera que seja a sua
compreensao responsiva ativa perante o enunciado.

Bakhtin (2000), ao tratar dos enunciados, faz éefga a estilistica. O estilo
esta totalmente ligado aos enunciados e aos gémemiscurso. Todo enunciado € individual
e, por isso, pode refletir a individualidade demdala, ou seja, pode ter um estilo individual.
No entanto, nem todos os géneros sao capazes ldtr refsa individualidade como, por
exemplo, os que requerem uma forma mais padronieat® eles, documentos oficiais e de
ordens militares.

A relacdo do estilo com o género também se rewelinguagem empregada.
Para cada campo das esferas das atividades hums@madilizados estilos diferentes que
determinam uma condi¢do de comunicacao discursipecéfica. O estilo € indissociavel de
algumas unidades tematicas e de determinadas esidathposicionais, ele integra a unidade
do género do enunciado como um elemento. Sdo pes datores que as mudancas dos

estilos de linguagem estéo ligadas as mudancadmeas do discurso.

[...] Os enunciados e seus tipos, isto é, os g8ndiscursivos, sdo correias de
transmissdo entre a historia da sociedade e arihistid linguagem. Nenhum

fendmeno novo (fonético, Iéxico, gramatical) podegrar o sistema da lingua sem
ter percorrido um complexo e longo caminho de arpaErtacdo e elaboracdo de
géneros e estilos (BAKHTIN, 2000, p. 268).

Brait (2008), ao comentar sobre a concepcao balhtarde estilo, afirma que
o estilo esta associado a reflexdes, analisesgitonce categorias especificas. Quando esses

fatores sdo somados, o estilo assume aspectosagilieain a compreensao da forma da



linguagem que, por se tratar de algo social, hesid cultural permite ser afetada e alterada.
A estilistica ndo deve basear-se somente na limguiou na metalinguistica, mas
precisamente no campo da comunicagado que € o adanyida auténtica da palavra.

Ainda segundo Brait (2008), ndo sdo apenas os @ssguae estabelecem o
estilo, as escolhas verbo-visuais tém uma grandgilooicdo na relacdo que o estilo busca
estabelecer com o leitor. O estilo é capaz de laeateitor um determinado discurso e
determinar a posicao do leitor diante desse fagm te torna possivel através da entonacao
que é dada pela forma e pelo projeto gréafico, ¢a, seestilo ndo se faz somente com as
palavras. Enquanto que a escrita € a relacdo @o eon a lingua, o material impresso € a

relacdo do autor com a vida. Para ser grandejlo deve representar uma visdo de mundo:

[...] o estilo também depende do tipo de relacastente entre o locutor e os outros

parceiros da comunicacdo verbal, ou seja, 0 oyviotdeitor, o interlocutor

préximo e o imaginado (o real e o presumido), cuiso do outro etc. Mesmo no

caso dos géneros altamente estratificados, sussidisde deve-se ao fato de eles

variarem conforme as circunstancias, a posicaalecd relacionamento pessoal

dos parceiros [...] (BRAIT, 2008, p.89).

Desse modo, uma analise estilistica capaz de eangltimlos os

aspectos do estilo deve analisar o enunciado delatroadeia da comunicacédo verbal. O
conceito bakhtiniano de estilo ndo separa a ideiqueg os enunciados, 0s géneros, 0s textos e
os discursos devem ser analisados como particpaeteima historia, de uma cultura e da

autenticidade de um acontecimento.

1.2 Dialogismo

De acordo com Bakhtin (2000), o dialogismo € o @@ pelo qual se
estabelece a linguagem e € também por meio doydialo que se constrdi o sentido de um
discurso.

Segundo Fiorin (2006), na perspectiva do dialogisaikhtiniano, é a partir
da linguagem que diferentes classes sociais poéeooraunicar e se fazer entender. Por
meio da palavra carregada de sentidos, ou sejaadeas ideoldgicas, que se estabelece a
interacdo verbal entre o enunciador e seu enurniciata

[...] todo enunciado € dialégico. Portanto, o didno é o modo de
funcionamento real da linguagem, é o principio ttuisro do enunciado. Todo

enunciado constitui-se a partir de outro enunciagloyma réplica a outro
enunciado (FIORIN, 2006, p. 24).



Para Bakhtin (2000), ndo é somente através de ahogdi limitado entre
duas pessoas que se configura o dialogismo, mdstarem processos dialdgicos, ou seja,
entre discursos. Fiorin (2006, p. 19) afirma queadialogismo séo as relagbes de sentido
gue se estabelecem entre dois enunciados”, todoeakeugr individuo para produzir o
proprio discurso faz uso de outros discursos:

[...] os enunciados no processo de comunicacd@pentientemente de sua
dimensao, séo dialdgicos. Neles, existe uma dizdggo interna da palavra, que
€ perpassada sempre pela palavra do outro, é sempreitavelmente também a
palavra do outro (FIORIN, 2006, p. 19).

Ainda de acordo com Fiorin (2006), a teoria bakhtia prioriza néao
somente as vozes sociais, mas também as vozegliras; o discurso pode ser produzido
a partir de pontos de vista, bem como por meioisiges de mundo. Um individuo, ao se
comunicar, estabelece relagcbes dialogicas, ndoaappara expressar sua opinido, mas
também reproduz enunciados de outro enunciadas, pajue se leva em consideracdo é o
seu destinatario, ou seja, a grande maioria dasd&si dos individuos é social e, de modo

algum, elas se repetem, mas também ndo sdo comple@novas.

[...] todo enunciado se dirige ndo somente a untinddério imediato, cuja
presenca € percebida mais ou menos conscientemeate,também a um
superdestinatario, cuja compreensao responsivi sempre como correta, é
determinante da producao discursiva (FIORIN, 2Q0@&,7).

A identidade desse superdestinatario ora pode ses,[a verdade, ou a
ciéncia, ora também, a “correcdo politica”, o gae depender é a variedade de grupos
sociais, de época para época, de lugares paraesigaara que se possa identifica-lo.
Independente de este estabelecer uma réplica,etogiaciado dirigido a ele é social, de
acordo com o conceito bakhtiniano, trata-se daoutésujeito, tempo e espaco.

Todo enunciado, ocupando uma posicdo dentro de wesfara de
comunicacao, leva-nos, por assim dizer, a uma eique todo acabamento especifico do
enunciado serd, de certo modo, notado somente gueamchitir ao outro a possibilidade da

réplica.

[...] um enunciado se constitui em relacdo aos @ados que o0 precedem e que
0 sucedem na cadeia de comunicagdo, um enuncididasoma resposta,
resposta que ainda ndo existe. Ele espera sem@aeampreensdo responsiva
ativa, constroi-se para uma resposta, seja elacom@rdancia ou uma refutacéo
(FIORIN, 2006, p. 32).



Para Bakhtin (2000), ndo é somente o0 conceito decgdo, mas também o
conceito de didlogo que pode proporcionar um caditddgico, pois, para um melhor
entendimento verbal, se faz necesséria a altem@ecvozes, entretanto, ndo esta somente
relacionado a uma comunicagdo, em que Se possain asuvozes, mas inclusive toda

comunicacao verbal, de todo e qualquer tipo.

2 Em busca da felicidade

Segundo Giannetti (2006), o lluminismo europeu@tub XVIII foi o divisor
de aguas no que diz respeito a evolucédo da nocpmdeesso civilizatorio e do seu impacto
sobre a felicidade humana. Foi nesse mesmo pegigelse deslocou o ponteiro da confianga
no progresso e no aumento da felicidade humanaregoldo tempo até o ponto mais
extremo. A ideia fundamental do Illuminismo pressufauuma harmonia preestabelecida
entre o progresso da civilizacdo e o aumento dadatle.

A construgdo de um mundo como nunca se vira narlasera efeito da
combinagédo de fatores de mudanca que ocorriamgualonentavam-se e reforcavam-se
mutuamente como o avanco do poder cientifico, o idi@mcrescente da natureza pela
tecnologia, 0 aumento exponencial da produtividada riqueza material, a emancipacao das
mentes apos séculos de opressao religiosa, adraregfao das instituicdes politicas em bases
racionais e o aprimoramento intelectual e moral ltw®ens por meio da agcdo conjunta da
educacao e das leis.

Ainda de acordo com Giannetti (2006), a medida gqueundo progride, 0s
homens ampliam a competéncia como produtores de fipateriais e a sua capacidade de
moldar a sua conduta de acordo com os principioazio. A estrada da razéo e da virtude
leva a felicidade. A felicidade, ndo importa comgjasconcebida, € uma preocupacéo
universal da humanidade.

De acordo com Bauman (2009), a felicidade é sinébrdmimpossibilidade de
todo e qualquer erro, no entanto, o que se pem®bema sociedade movida por pessoas em
busca da felicidade, é que aquelas que estaorsntir mais ricas ndo estdo mais felizes. O
que se verifica, mediante dados empiricos, € qusteexima intima relacdo entre o
crescimento econémico e a felicidade. Pelo menas gue acreditam grandes lideres
politicos, os quais esperam que 0 sucesso pesswalacionado ao aumento das posses,
rendas e riquezas, melhore a qualidade de vidgpessoas e, consequentemente, torne-as

mais felizes. Porém, “a estratégia de tornar asgassmais felizes aumentando suas rendas



aparentemente nao funciona” (BAUMAN, 2009, p.9xaRdamente a esse crescimento, que
tinha como meta aumentar o bem-estar subjetivajectem aumentado consideravelmente &
a taxa de criminalidade, atingindo desde furtosamios e a residéncias até o mundo dos
negocios, reforcando o suborno e a corrupcao. ortassas descobertas:

[...] parecem profundamente decepcionantes, camside que precisamente o
aumento do volume total da felicidade “do maior afmnde pessoas”™ um aumento
provocado pelo crescimento econdmico e por umaiagda do volume de dinheiro
e crédito disponiveis — foi declarado, durante Hisna@ls décadas, o propdsito
principal de orientar as politicas estabelecidasnpssos governos, assim como as
estratégias de “politicas de vida” colocadas entigargpor n6s mesmos, seus
suditos” (BAUMAN, 2009, p.9).

Segundo Bauman (2009), resta saber se o PNB (Pradational Bruto)
cumpre ou nao sua tarefa publica de mensurar dnade@u aumento da felicidade, pois
presume-se que o dispéndio de dinheiro deva caincitn a ascendéncia da felicidade.
Nota-se, porém, que, a medida que a felicidade séa vtomo *“atividade absorvente
consumidora de energia’, na mesma via, estao tanobgrande aumento de antidepressivos,
acidentes de carros (gragas a um aumento no nuderproprietarios). Diretamente
proporcional a esses fatos, estdo o aumento dmagiticonsequentemente, ampliam-se
também as despesas com consertos dos veiculostaendrdo meédico. A lista de
consequéncias € infindavel e apropria-se de umcasp#rcular em que as pessoas que
adquirem bens e riquezas para se tornarem felides as mesmas que consomem
antidepressivos, sdo vitimas de acidentes, entresoaspectos.

Indicadores nos mostram que cerca de metade dessedecionados para a
felicidade humana nao pode ser adquirido em loja&oetem preco no mercado. E, por mais
abastado que seja um individuo, ndo encontra emazimegy pequenos prazeres
proporcionados pelo convivio familiar, e sentimemtalorosos como o amor, a amizade, 0
respeito e a simpatia dos colegas. Além dissonba@de dinheiro para adquirir os bens que a
moeda e crédito podem comprar, coloca em xeque-ondttes tantos bens “ndo comerciaveis
e nao negociaveis” que o dinheiro ndo compra (BAUWZA009, p. 12).

O consumo, em geral, toma tempo e 0s potenciaipm@miares desejam cada
vez mais resultados rapidos e facilitados a finoti@izar o tempo e os esforcos fisicos e

Ay

mentais em coisas “ruins para vocé”, podendo etdd@iicar-se em coisas “boas para vocé”.
Afinal, as pessoas nao tém mais tempo para espersa alguma, sendo o adjetivo do

momento, o instantaneo. Com isso, as pessoassestamando cada vez mais impacientes e



agitadas, pois teriam perdido a “capacidade deraspgdo em nome do culto a satisfacao
instantanea” (BAUMAN, 2009, p.13).

Bauman (2009) nos revela que os mercados, tenteewimir o mal que
causaram, aliaram-se a substitutos produzidos @smrhens do tipo “faca vocé mesmo”.
Entretanto ndo podem mais ser feitos por vocé mesomo € o caso de refeicbes que
reuniam a familia toda e que hoje séo realizadasestaurantes ofast foods E possivel
compensar com presentes caros ou a quase ausémendestacdes de carinho, compaixéo,
ou seja, de interesse pessoal. Mesmo com todos aedsfécios, dificilmente alcancardo a
felicidade agregada que compreende a deliciosaag&msde partilha, o compromisso e o
carinho que podemos receber do outro. E se pensammmecessidade do outro, podemos

entender que:

Ja4 que nem todos os bens sdo necessdarios paraliaddtie subjetiva”, e
notadamente os ndo negociaveis, tém um denomineslmum, € impossivel
quantifica-los; nenhum aumento na quantidade déem pode compensar plena e
totalmente a falta de um outro de qualidade e miéweia diferentes (BAUMAN,
2009, p.15).

A sociedade de mercado de consumo busca a feleladogos e grifes que,
por sua vez, sdo vistos como “identidades”. E taraada pela efemeridade da moda que
propde o consumo exacerbado, permitindo a cadacweaedo, novas buscas pela felicidade,
pois o prazo de validade é curto parstatus a aprovacao e admiracdo publica. Portanto, “a
visdo de felicidade muda da antecipacdo da alpgeeaquisicao para o fato de compra que a
precede — um ato transbordante de expectativeogdiilem que a substituicdo dos bens é
incessante e a busca da felicidade também asssmagsecto (BAUMAN, 2009, p.18).

A volatilidade identitaria apresentada por Baum2@09) revela-nos que a
identidade agora compartilha de outros equipametdosida, que ndo os de uma direcéo
definitiva, mas de uma identidade passivel de esmpse remodelada em diferentes formatos
e que, diferente do conceito adquirido antes d&edade moderna, ndo deve ser construida
para durar eternamente, ao contrario, permite setada e desmontada a cada necessidade
individual ou coletiva. Acerca dessa mudanca doceautor acrescenta que € “anular o
passado”, “renascer”, é adquirir “um eu [selfpdénte e mais atraente ao mesmo tempo em
gue se descarta aquele que esta velho, usado € méis desejado, reencarnar como uma
pessoa completamente diversa e comecar um novo’ihid (BAUMAN, 2009, p. 23).

A felicidade em uma sociedade de consumidores st@anentemente ao

alcance, basta folhear as paginas amarelas e diapedo cartdo de crédito. E ha poucos



incentivos para que se abandone essa busca inegsgais a cada historia, a cada novo
momento, chegam também novas promessas e 0 presdagium novo recomeco,
concretizando um ininterrupto reinicio que faz reantiva a esperanca de encontrar a
felicidade que “parece residir em algum lugar antle tal como o horizonte, que recua
quando se tenta chegar mais perto dele” (BAUMANX®.32).

2.1 O Consumismo agregado a publicidade

De acordo com Baudrillard (2002), durante muito gense pensou em
publicidade como informacéo, mas, hoje, verificamgoe essa mesma informacéo passou a
ter um carater persuasivo. A informacao tem chegaéélmos em forma de ameaca, deixando
o homem amedrontado frente a um condicionamenrdtitéosto, visto que o consumo passou a
ser de maneira dirigida.

A publicidade tem por objetivo acrescentar algorsab objeto, sem o qual
seria impossivel de ser, com a intencdo de tornm@m mais de uso restrito, mas, sim,
personalizado, provocando, sobremaneira, 0 consumiassim, o consumidor é o alvo
amado e desejado, e ndo mais o0 objeto divulgadoamaganhas publicitarias.

A publicidade tem por tarefa divulgar as caractieds deste ou daquele produto e
promover-lhe a venda. Esta funcéo ‘objetiva’ perecgnem principio sua funcao
primordial (BAUDRILLARD, 2002, p. 174).

Segundo Baudrillard (2002), a publicidade, apesapersuasiva e de estar

submetida as leis de venda e de lucro, ainda édufir mais democratico, pois € o unico que

e oferecido, ele se da a todos, somente o objetadido, a publicidade € ofertada.

Além do mais, o produto se da a vista, a manipolagf@ se erotiza - ndo somente
pela utilizacdo explicita de temas sexuais, mas fatio de que a compra, a
apropriacdo pura e simples é no caso transformamia manobra, num roteiro [...]

(BAUDRILLARD, 2002, p. 181).

Com uma func¢éo gratificante e infantilizante, almidade repousa sobre nés
de maneira ludica. Ela sempre oferece uma imagesitiyag somos levados pela
manifestacéo fantastica, capaz de ultrapassaressidade da aquisicdo de um objeto atraves
da superficialidade das imagens. A funcéo de pegntarpoder de compra é desempenhada
pela publicidade, ao passo que fica ao consumigm@pel de crenca de apropriacdo, sempre

envolto por esse incrivel mundo de sonhos com piatieimaginario.
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A publicidade, para Baudrillard, €, antes de tudonsumida do que
propriamente destinada a direcdo do consumo. Seoagdo fosse assim, nao teria
necessidade de existir psicologicamente. Os comkuwes ndo seriam livres se nao lhes
fossem oferecidos produtos para suas escolhasmamsifio da publicidade.

Em seus estudos, Baudrillard aponta uma pesquatiaaga na Alemanha em
que os entrevistados, ao serem questionados aitoesjme excesso ou um minimo de
publicidade, optaram pela primeira op¢ao, poisa gées, a abundancia de publicidade é sinal
de liberdade de valor fundamental. Os pesquisadohegaram a conclusdo de que a
publicidade supre as necessidades afetivas e gleatbe, sem a mesma, sentir-se-iam
“frustrados diante dos muros despidos”. O consumido se sentiria frustrado somente por
ter lhe privado a possibilidade de ter uma pubdidel de jogo e de sonhos, mas sim, por
pensar profundamente que ndo mais se preocupans@esndesejos, pois todo ser humano
sente necessidade de ser notado e atendido. Calta dé publicidade, eles temem ficar sem
acesso ao bem estar. Com isso, a publicidade padsaempenhar uma funcao futil, mas

absolutamente exigida, como afirma Baudrillard Q9 200):

[...] o discurso publicitario unicamente suscitadesejo para generaliza-lo nos
termos mais vagos. As forcas profundas, reduzidasamais simples expressao,
sdo catalogadas em um codigo institucional de egbes e a escolha no fundo
somente sela o conluio entre esta ordem moral basiveleidades profundas: tal é
a anarquia do rétulo psicoldgico.

O consumo desenfreado e o hedonismo tém feito ammdhomem acredite
na possibilidade de realizacdo enquanto individumocéo destatusé o critério estabelecido
que determina o ser social. O valor é estabelemidduncdo do poder, da autoridade, pois o
individuo se faz ndo mais de maneira repressiva, pa meio de uma conduta considerada
livre, que é a escolha, a compra e 0 consumo.

Se, pois, o individuo busca por hierarquizacéo stingido, por outro lado,
esbarra numa falsa transparéncia, deixando-se pevarm sistema objeto/publicidade, numa
situacdo de cumplicidade, que nada tem a ver caréooia e que poderia dar a sociedade
um meio para entender qual o seu verdadeiro sitgulii frente aos demais individuos. Como

afirma Baudrillard (2002, p. 202):

Este cddigo evidentemente se imp8e mais ou menpmde o quadro social e o
nivel econdmico, mas a funcéo coletiva da publaédé a de nos converter a ele.
Este c6digo moral ja que é sancionado pelo grugoeequalquer infracéo a ele é
considerada mais ou menos culposa. Este cddigmlidno, ninguém Ihe escapa

[...].



Toda pratica atual se define em consumo, que pdericaracterizar pelo
processo de uma satisfacdo das necessidades. @mmopsassou a ter uma relacdo de modo
ativo, ndo mais com o objeto, mas sim com a nogigadletividade e de mundo, pois o
conceito de consumo constitui somente uma congigéda (BAUDRILLARD, 2002). Nao
€ tdo somente dizer que o consumo seja uma praaterial, ndo se define pelo alimento
consumido, nem pela roupa que se usa, ou pela pesseterminado tipo de carro, pelo

contrério, estd mais de acordo com a organizac&eddeisso de forma bem significante.

3 Mastercard

De acordo com as informacdes apresentadas em sg@sap na internet
(Disponivel em: <http://www.mastercard.com.br>. #g@ em 26 mar. 2009),MasterCard
iniciou suas atividades no final da década de ADpariodo em que diversos bancos norte-
americanos comecaram a oferecer a seus clientegspeaie de papel que funcionava como
dinheiro vivo para a compra de mercadorias em lgeais. Em 1951, é&ranklin National
Bank de NovaYork formalizou essa pratica passando a oferecergararcado o primeiro
cartdo de crédito real. Durante a década de 60nslgstabelecimentos ja aceitavam cartdes
como forma de pagamento, mas trabalhavam com uco banco. Em 16 de agosto de 1966,
uma dessas franquias formointerbank Card AssociatioiCA) que, mais tarde, passou a se
chamarMasterCard Internationak se diferenciou das outras organizagfes pelodatodo
ser controlada por um Unico banco.

Ainda segundo MasterCard,em 1968, a ICA formou uma associagdo com o
Banco Nacional do México. Um ano depois, alious&arocard na Europa. Nesse mesmo
ano, vieram o0s primeiros membros japoneses e n&@orde muito para que outros paises
seguissem os mesmos passos. No final da décad® ddQA ja tinha membros da Africa e
da Austréalia. Nos anos 80, expandiu para a Asianérica Latina. O cartallasterCardfoi o
primeiro cartdo de pagamento a ser emitido na RigauBopular da China, em 1987. Em
1993, a China ja representava paMasterCardo segundo maior pais em volume de vendas.
Em 1988, foi emitido o primeiro cartddasterCardna Unido Soviética. Hoje, existem mais
de 30 escritérios dmlasterCardem todo o mundo, incluindo india, Tailandia, Chiboréia
do Sul e Taiwan.

A MasterCard enuncia que é uma empresa promotora de relacoes ent
instituicdes financeiras, comerciantes e consuregloAinda afirma que a visdo e missao

corporativas tém como meta, junto a essas indiggicreforcar sua posicdo como forca



motriz no comeércio mundial. Além do maisMasterCard, por meio de suas propagandas,
informa que tem como pretensao progredir globalenantcomércio de maneira que permita
criar mais métodos de pagamento avangados que né&imeos vinculos econémicos e
conduzam a um real valor comercial.

Segundo aMasterCard Worldwide os servicos de cartdo possibilitam
transacdes globais que facilitam os pagamentosarido as operacdes comerciais mais
rapidas e mais seguras.MasterCardpresta servicos em mais de 210 paises e tergfério
promovendo, portanto, o comércio mundial. A emptesaalha com um modelo de negdcio
de trés niveis: a franqueadora, a processadocamesaltora.

Como franqueadora, promete o intermédio de milhates instituicoes
financeiras, clientes ddasterCard A empresa comercializa carteira de bandeira®@upos
no mundo todo, inclusivMasterCard Maestro,Cirrus e MasterCard PayPass, com esses
produtos, aMasterCard se apresenta como um modo de abrir as portasliaagée de
comércio em rede de mais de 24 milhdes de locaiguarsao aceitos ao redor do mundo e,
em muitos casos, garante pagamento por meio dsisema. Também se coloca como um
instrumento que ajuda bancos e estabeleciment@seet, prometendo uma rapida adoc¢éo de
novas modalidades de pagamento e oferecendo sslugfe agregam valor por meio da
tecnologia.

No que diz respeito a consultoriaMasterCardenuncia que oferece servigos
para a promog¢do do comeércio, tornando o procesgmagamento mais rapido, integrado e
seguro. Ao utilizar um processamento mais sofiddcaMasterCardafirma acompanhar o
comportamento do consumidor e as tendéncias derasngp redor do mundo. Em se
tratando de futuro, aMasterCard promete, ainda, promover vantagens em pagamentos
eletrénicos, acelerar a movimentagéo de dinhegloegues e o desenvolvimento do comércio

ao redor do mundo.

3.1 A campanha

A MaterCard,em 2008, iniciou uma campanha que premiava co@lar de
R$ 10.000,00, em cartdes de débito, as melhor&sihis dos consumidores sobre “coisas que
o dinheiro ndo compra”, com o intuito de eviden@aeforcar ainda mais sslogande que
“ha coisas que o dinheiro ndo compra, mas parastadaoutras, existe Mastercard”. As
histdrias, inicialmente, sdo enviadas como um agtassoal pelos participantes e, depois de



escolhidas, o ganhador recebe também como prem@adéeito de ver suas historias “que
nao tém preco” transpostas para o anuncio televisiv

Para que uma pessoa possa ter “sua historia quéenméreco” vista pelo
mundo inteiro, recebe o convite para envia-las pgremocao neite daMasterCard “conte
sua historia que nao tem preco”. Todo materialrittsé enviado peldasterCardao Portal,
permanecendo por tempo indeterminado e podendacesisado pelos internautas, ficando
expostos numa espécie de globo, que lembra o lmgongresdasterCard

A promocgéo é direcionada a todas as pessoas d@rierbrasileiro, maiores
de 16 anos, incluindo os “participantes” e os tegoda histéria. E pedido também que o
participante forneca o nome de seu banco preferalbandeira atual de seu cartdo de crédito,
mas isto é opcional, afinal um dos objetivos daressg com esta promoc¢éo, é conhecer 0s
seus atuais ou futuros clientes. A exigéncia feéea a aceitacdo do material € ndo conter
cenas de nudez, sexo, pedofilia, violéncia ou gesthscenos, contrarios a moral ou a ordem
publica, ndo podendo haver em seu conteudo palderhaixo caldo, palavrdes ou ofensas ao
nome, imagem, privacidade ou moral de qualquempess

Afirma-se que o critério de classificacdo é de oespbilidade de uma
comissao formada por profissionais, que escolhendi@ as histérias enviadas em um prazo
pré-determinado, avaliando o melhor conceito e ardiistoria/ideia. Durante a vigéncia da
promocédo foram selecionadas algumas histériasfigar@m expostas entre as “Premiadas da
semana”. Dentre essas, apenas trés sao escolhickdaeuma recebera o prémio de lpod
32 geragdo no valor de R$ 439,00 cada. As demsis selecionadas e transpostas para a
propaganda publicitaria da marbtasterCard A melhor historia recebera como premiacéo
R$10.000,00, em forma de cartdo de débito.

Por meio de um mecanismo carregado de significagcte® essa campanha
publicitaria, a MasterCard constréi um discurso em que valoriza as histonias
consumidores. Afinal, quem ndo tem uma boa histjuia valha a pena ser contada? Em
outra via, torna-se uma estratégia para gldasterCardentre em contato com elementos
gue determinem o perfil de seus consumidores, d&permitir o conhecimento de outros.

4 N&o tempreco.com.br
A publicidade se apropria de simbolos e signossgumaterializam atraves de

representacdes visuais e verbais que, por sua fuezjonam como um mecanismo

ideoldgico. Portanto, aMasterCard por meio dos servicos prestados e, posteriormente



através dos produtos que o grupo social consoméantedao uso dos cartdes de crédito e
débito, acaba por agregar valores e consequenteniesere também ideologias.

A MasterCardem sua campanha “ndo tem pre¢o” acaba por canstitu
discurso ambivalente. Esse discurso veicula od®iie que ndo tem preco, mas na verdade
tem, pois a valorizacdo dos bens materiais par@ngigar 0s momentos impagaveis gera o
culto da satisfacdo instantéanea, é a “compra dadatie”.

O discurso que MasterCardsustenta é observado na campanha publicitaria
apresentada anteriormente neste trabalho. A finveddicarmos que todo o discurso é
ideoldgico e esta calcado em varias vozes sociésn de evidenciar que a busca da
felicidade estabelece relagdo com o dinheiro, nadiado na figura do cartdo de crédito,
apresentamos nesta andlise, um filme publicitagicwado na televisdo em 2008, e dois
relatos pessoais, sendo que o primeiro particippicampanha publicitaria realizada e o
segundo foi um dos premiados.

A seguir, apresentamos tomadas de cena do filmdicpaito analisado,

seguidas do roteiro cinematogréfico:
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1. (Mdsica suave instrumental dimgle da MarterCard), garota passando entre
pessoas e atravessando a faixa de pedestre. A®, lomge-se um som do motor de
um Onibus. A garota diz: “essa é uma histéria rdldfenda: “Baseado numa
histéria real”)

2. A jovem, ja dentro do 6nibus coletivo, sentadeugna das poltronas sintoniza o
MP3. O narrador diz: “MP3, R$140,00 no crédito MasterCard(legenda: MP3:
R$140,00 e o logo ddlasterCard.




3. A garota sobe apressadamente uma rampa de macrenesmo tempo em que
comeca a tirar os fones do seu MP3. Chega a umasare a porta (som de porta
se abrindo). Nesse lugar, estdo reunidos algurspsdem volta de uma mesa com
computadores e ouve-se a comemoracdo suave sobegada da garota. Os idosos

dizem: “ééé chegou!”, enquanto a garota tira suehiteodas costas.




4. (Novamente, §ingle daMarterCard é inserido de forma suave) ao mesmo tempo
em que a garota aparece ensinando os idosos ar@pepacomputador. A garota
diz: “é aqui, 6” (barulho de tecla de computador).
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5. A moga, erguendo o braco e colocando a mostraeimdrivediz a todos: “trouxe

as fotos”. O narrador dizpén drive R$ 90,00 no débito” (misica suave ao fundo e
legenda:pen drive R$90,00 e do lado direito o logo da MastercaEt)guanto o
narrador fala, ela inserepen driveno computador e mostra as fotos na tela. Todos
os idosos olham atentos para a tela do comput&darpergunta: “ta vendo?” e
mostra apontando o dedo para as montagens das(fotxserva-se 0 movimento de
recuo de camera da sala de aula, misica suavedm)fu
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VER QUE SEUS ALUNOS APRENDERAM
DIREITINH o NABHEM PRE(o

6. J4 em casa, saindo do banho (musica suaveyem japarece secando o cabelo,
olha para o computador e vé que recebeu uma mensageabri-la, sorri (som de
sorriso), seus alunos lhe enviaram foto-montageuwjss rostos estavam em corpos
jovens e musculosos com movimentos de exercicgdsofi. Ao fundo surge um
guadro negro com a mensagem de “obrigado” escrédatjvamente. O narrador
diz: “Ver que seus alunos aprenderam direitinho: teén preco” (legenda da mesma
fala do narrador aparece na cena). Ouveigsggte do Mastercard em um som mais
ampliado.

Master

NAGTEMPRE(S (oM BR

7. Tela preta evidenciando a logomarca da Masttreao endereco eletrdnico:
“naotempreco.com.br” e a garota diz: “essa é a animbtoria. Cadé a sua?” (som
ampliado dgingle).
Figura 1: Story boaad(incioMasterCard
Fonte: (Disponivel em: <http://www.mastercard.doma. Acesso em 26

mar. 2009).

O filme publicitario tem duracdo de 45" e, conforrapresentado nesse
trabalho, contempla 7 planos de imagens em quesfrado o trabalho de uma garota que

ensina informatica para idosos. Por meio das easalérbais e ndo- verbais, sdo construidos



os sentidos desse filme. Na composicdo das imagdviasterCardapresenta o discurso de
que seus servicos sdo para todos, pois veiculaagem do jovem e do idoso, aléem de
valorizar um estilo de vida, no caso da jovem, pupada com causas sociais, 0 que também
constréi sentidos e aproxima dos valores de unrrdatado grupo social, ao mesmo tempo
em que também apresenta um grupo de idosos patidp e “conectados” com o mundo
tecnoldgico. AMasterCard acaba por incorporar um discurso de responsatidigacial. E
como se a prépriMasterCardtivesse essa preocupagdo com 0s idosos, pois @gordo

uso do cartdo que ha a possibilidade de ensin&os®s quanto ao uso da informatica e
também proporcionar felicidade que, nesse casopméprovada, sobretudo porque os
elementos selecionados para a felicidade humangnépreco no mercado.

No inicio do filme, observamos que a jovem apasmaim ambiente urbano,
vestida de forma despojada, pois trata-se de ussopecomum em seu dia-dia, o que gera
uma aproximacao da jovem com o publico, pois mumssuem rotinas semelhantes. Surge,
nesse momento, o0 signo verbal escrito em letrassnidias e desalinhado: “Baseado numa
historia real”, confirmando que se trata de algoidieo e de credibilidade. As letras
desalinhadas do signo verbal traduzem também ddeeth¢ algo informal identificando-se
com a figura da jovem que, por meio de sua imagegbes oferece elementos de praticidade
e versatilidade, assim como o carkdasterCardse apresenta aos consumidores.

Nas cenas em que a jovem esta no 6nibus e depmisiguhega ao local de
trabalho sédo apresentados os produtos adquiridosocoartdoMasterCard. Evidencia-se,
portanto, a valorizacdo dos bens materiais, no ocasp3 e o pen drive que simbolizam
tecnologia. A figura dos jovens é reforcada poaresh inseridos, atualmente, num contexto
de grande desenvolvimento tecnolégico. Amparada gs3a tematica, MasterCard se
confirma participante ativa desse mundo envoltdemnologias.

Em outra ambientacdo, que simula uma sala resalemacgarota caminha em
direcdo ao computador e vé surgir a imagem de wel@gme que, na linguagem virtual,
simboliza uma mensagem. Esse simbolo estd na amekne assim como no caso jkn
drive na cor vermelha, estabelecem uma relacdo conres gtlizadas pela representacao do
logotipo daMasterCard Na tela do computador surge uma animacao de qigiisos com
corpos atléticos em uma sala de aula, revelanddestado de espirito” que nos remete a
jovialidade. No desenho da mensagem aparece mvajnagro a palavra “obrigado”, escrita
com @iz, caracterizando, assim, a imagem do profess implicitamente, o papel que

representa na sociedade.



Nas ultimas cenas, verificamos uma mudanca no piEnonagem em que
aparece 0 rosto da jovem com uma expressao dentameento seguida do signo verbal: “Ver
que seus alunos aprenderam direitinho ndo tem’prégsim, a sequéncia criada pelos signos
verbais do inicio do filme se completam e se congmg pois apresentam a felicidade sendo
adquirida por meio de produtos que possibilitaraemoontro entre 0 consumo e a realizacao
pessoal.

A MasterCard seutiliza da interatividade como ferramenta mercagicl com
0 intuito de estimular o consumismo por meio do dsceus cartdes e, com isso, reforgar a
ideia de que, por meio da utilizacdo de seus sESyviQ consumidor podera vivenciar
momentos impagaveis e, consequentemente, encanteticidade. Nesse contexto, assume
um aspecto de efemeridade, pois cria-se um bem-ssbfetivo a medida que as pessoas
adquirem bens e riquezas para se tornarem felizes.

Por meio de um consumo desenfreado e do hedonisnhemem passa a
acreditar na grande possibilidade de se realizguamto individuo. Para satisfazer-se, o
homem ndo mede esforgos, estabelecendo para shagéa destatus,fazendo com que o
“ter” esteja além do “ser”, sendo assim estabetecicha imagem de poder, autoridade
deixando-se conduzir pelo sistema objeto/publi@dad

Para melhor exemplificar essa relagéo do indivichra o objeto de consumo e
a publicidade, escolnemos um dos relatos seleaisnadmo sendo uma das “histérias que
fizeram parte da campanha de 2008”", da categoiversdio, familia e futebol, em que a
consumidora Ana Paula F. da S Lopes, conta susfi@asque ndo tem preco”, no Portal da
MasterCard A seguir, analisamos uma historia que esta edrgpremiadas da semana” de
18/08 a 24/08 do ano de 2008 no sit&idesterCard



/'/LJE"CMJ ?& Ana Paula Fda S Lopes %

Rio de Janeiro - RJ visualizagoes totais:36366

historia CATEGORIAS: Diversdo, Familia, Futebol

Minha avd & totalments fanatica por futebol, seu bairo do coragso & o
Engenho de Dentro, 8 o PAN & um mega evento esportivo que o Rio
teve o prazer de sediarJuntando tudo isso, eu n8o podera deixar
minha guerida welhinha de fora. Levei a vovd {hoje com 90 anos ) paira
assistir ao jogo da selecho brasilsira de FUTEBOL no Engenhdo. E la
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Ver mmhavé de 8 3 anos, fandtca =<4
futebol, foeendo "Sld' junto com a torada.

Minha avd & tolalmente fanatica por futebol, seu bairmo do coragdo é o
Engenho de Dentro, & o PAN & um mega evento esportivo que o Rig
{eve o prazer de sediar.Juntando tudo isso, eu ndo podena deixar
minha querida velhinha de fora. Level a vovd (hoje com 80 anos ) para
assistir a0 jogo da selecio brasileira de FUTEBOL no Engenhdo. E &
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Figura 2: Ver a sua avo fazendo a™6bm a torcida, “n&o tem preco”.

Fonte: (Disponivel em: <http://www stercard.com.br>. Acesso em 26 mar. 2009).



Minha avé é totalmente fanatica por futebol, serdalo coracéo é o Engenho de
Dentro e o PAN é um evento esportivo que o Rio tepeazer de sediar. Juntando
tudo isso, eu nao poderia deixar a minha querid@nie de fora. Levei a vovo
(hoje com 90 anos) para assistir ao jogo da selbedisileira de FUTEBOL no
Engenhdo. E 14 ela esqueceu todas as dores daddade 6la certinho junto com
a torcida. Foi maravilhoso ver minha v6 se diveidinanto com tanta idade. Bjédo
vo. (Disponivel em <http://www.mastercard.com/biégey.html>. Acesso em: 26
ago. 2009).

A histéria narra a importancia que teve para essawnidora levar a avé a um
estadio de futebol, a fim de assistirem a umagmde futebol da selecdo brasileira. Ela conta
que foram gastos R$ 115,00 com bengala, R$ 70,@0mara do ingresso, R$ 1 500,00 para
aquisicao de uma maquina fotografica, mas paravavo de 89 anos de idade, fanatica por
futebol, fazendo “6la” junto com a torcida, nao terago”.

A partir de uma estilistica, inerente a comunicagimdemos notar que a
linguagem verbo-visual mostra a relacao que a ecoitkua tem, frente a sua visdo de mundo.
O que deixa transparecer € que para a consumiderafeliz ha necessidade de “ter” bens
materiais, um bem estar subjetivo.

Nota-se, nesse caso, uma ambiguidade na interfoeti; que realmente nao
tem preco, pois, para a realizacao do projetondoessario comprar algo que teve seu preco.
Portanto ir ao futebol tem seu preco de R$1 685MAiscurso daviasterCard busca
convencer o consumidor a comprar, mas sem o0 seartonae culpa por ter cedido aos
encantos publicitarios, em que os fins justificammios. Entretanto, nesse relato, o objetivo
que a neta pretendia, ver a avo fazendo “6la” nampo de futebol, o dinheiro ndo compra.
Segundo esse discurso, o qudasterCardfaz é apenas viabilizar a realizacdo do sonho.

Um dos objetivos de uma campanha publicitaria est agregar valores a um
determinado objeto, ao sonho de consumo Podemdgareisso nesse relato, o cartdo de
crédito daMasterCardse torna um objeto de grande poder valorativo,ni@@ecom que o
consumidor acredite nas promessas de poder de aa@uercada individuo possa ter.

A seguir, analisamos uma histéria que esta enttpramiadas da semana” de
18 a 24 de agosto de 2008 no sitdvidesterCard



P!&im a Emilly Anny Freire de Andrade

Sao Paulo - SP visualizagoes totais:38643

CATEGORIAS: Viagem

: 03M11/08
E: 09/11/08

: 20/09/08
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E: 14/09/08

- 18/08/08 imerjiatmen?a o q-ue:s!kmaf o motivo daguilo tedo e qual ndo foi a

= minha surpresa , ele disse:” @ gque sou um astro famoso na Grécia”

: 24/08/08 Perdemos o contato, mas quebramos alguns pratos 8 demos boas I
risadas.
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. 18/08/08 De férias na Itélia, conheci um grego que me contou as maravilhas
do sau pais & me convidou para jantar no dia seguinte Amumekme
: 24/08/08 toda e ele sugeriu que fossemos & um restaurante tipico da sua
terra.Ld chegando, todos nos clhavam e faziam comentarios, Eu
imediatamerte o questionei o motivo daguilo tudo e qual ndo foi a
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Figura 3: Sair com um astro grego, sema t@enor no¢ao disso, “nao tem preco”.

Fonte: (Disponivel em: <http://www.masgertcom.br>. Acesso em 26 mar. 2009).



De férias na Italia, conheci um grego que me coa®maravilhas do seu pais e me
convidou para jantar no dia seguinte. Arrumei-ntate ele sugeriu que fossemos a
um restaurante tipico da sua terra. L4 chegandipstmos olhavam e faziam
comentarios. Eu imediatamente o questionei o0 mataquilo tudo e qual nao foi a
minha surpresa, ele disse: “é que sou um astrosiama Grécia”. Perdemos o
contato, mas quebramos alguns pratos e demos hsmdag (Disponivel em
<http://www.mastercard.com/br/gateway.html>. Acessp 26 ago. 2009).

Ao citar uma histéria ocorrida na lItalia, o disaumda MasterCard enuncia
valores da globalizacdo, pois em qualquer lugamadmdo pode-se usar o cartdo, o que
confirma seu posicionamento de facilitar transagjebais, ou seja, transmite um efeito de
sentido em que o cliente tem a ideia de liberdaolis, € possivel ir a qualquer lugar do mundo
usando seu cartddasterCard E como se fosse um “encurtador de distancias’selcoloca
préximo do cliente e, ao mesmo tempo, o aproximaeales sonhos. O vermelho, utilizado
como plano de fundo, também configura essa idei@daximacao, pois se trata de uma cor
guente que nos remete a forca e ao sangue, quiela@ \agitacdo. As imagens conseguem
ultrapassar a necessidade da aquisicdo do objetgaistio ao sentimento da felicidade que
nao tem preco.

O discurso construido por meio desse relato enwabises e vozes sociais de
pessoas com maior poder aquisitivo por se tratannda viagem ao exterior. Isso também
pode ser verificado quando a garota diz que fanarestaurante com um astro grego, o que
nos remete a ideia de um lugar sofisticado e fretqul® por celebridades.

A parte principal e obrigatéria do relato a serepahida € um cartdozinho
branco, com o formato de um cartdo de crédito, eenajpessoa deve colocar trés itens que
comprou usando seu cartBtasterCarde que desencadearam o que “nao tem preco”, sendo
opcional a narrativa da histéria. Nesse relatdieate escreveu da seguinte forma: “viagem a
Italia R$2000,00, vestido bacana R$450,00, ProsB&a®,00, sair com um astro grego sem
ter a menor nogdo disso nao tem preco”. Dessa naawnerificamos um discurso que busca
criar o sentido de que tudo € possivel compraeaerh maos um cartdo MasterCard, mesmo
quando nao é tdo simples e facil a aquisicdo. Nassgacio, por exemplo, jantar com um
“astro famoso” é algo que o cartdo de crédito ndimpra, mas para que isso pudesse ter
acontecido foi necessario pagar a viagem atéia,l@mprar uma roupa para usar no jantar e
um “prosecco” para degustarem. Toda essa praticdeee em um consumo que se
caracteriza pelo processo de satisfacdo. A felledaesse contexto, é obtida pelo que o

dinheiro pode comprar.



Nesse caso, 0 jantar com o “astro” € visto catausque € um dos fatores
que determinam o0 ser no aspecto social: “la chegamsbdos nos olhavam e faziam
comentarios”. O relato é seguido pelo nome do @iéamilly Anny Freire de Andrade”; a
cidade em que mora “Sédo Paulo — SP”; e é obrigathenvio de uma foto que tenha feito
parte da histéria que “ndo tem preco”. Essas indgdas dao um aspecto veridictorio a
historia, além de expressdes, como “menor nocat/estido bacana” que sdo marcas da
oralidade e nos dao a ideia de que o relato faadosda forma que o cliente o enviou. Mais
uma vez, é aMasterCardmostrando ao cliente como ele é importante e celm®m deseja

como cliente e por que ndo, como numa relacéo dmdme cumplicidade?

Consideracoes finais

Na concepcédo bakhtiniana, a palavra vem a ser ton itdeolégico que, por
sua vez, coloca-se como elo entre as pessoasndorse, desse modo, como sendo algo
fundamental para que exista a comunicacdo. A lgguase da por meio da relacdo
estabelecida entre a lingua e a situacdo socetatelo com a finalidade a qual se destina.

Ao analisarmos as historias enviadas pelos paatitgs, notamos uma relacéo
de afeto entre enunciador e enunciatario, pdasterCardse posiciona com sendo “amiga”
de seus clientes, prometendo trazer felicidade emqusar seus servicos. Muda-se,
sobremaneira, 0 alvo desejado e amado, como afanalrillard (2002), ndo é mais o
consumidor que procura a propaganda, mas sim, kcipable busca atender as caréncias
afetivas do consumidor. Dentre as historias arddisa&m nossa pesquisa, verificamos que,
guando enviadas, tém esse sentido, o de relatarpalgsoal, de se reconhecer como sendo
amado. E para se alcancar essa satisfacdo, pagdguejupreco para encontrar a felicidade,
gue aMasterCardinsiste em afirmar “que ndo tem preco”.

Ha, portanto, um discurso ambivalente, como coamstas, em que, para se
alcancar a felicidade, foi necessério adquirir beaseriais através do cartdo de crédito, ou
seja, para se obter o que ndo tem preco, o consurpr@cisou fazer uso do dinheiro,
materializado na forma do cartdo, para conquistdfca sonhada felicidade. Com esse
discurso, observamos também que a MasterCard, tetera;do de estabelecer uma relacéo
intrinseca entre o dinheiro e a felicidade.

Essa busca pela felicidade a qualquer preco temtoseado alvo de
preocupacdo universal, todo ser humano tem almegasda impossibilidade de algo dar

errado, e desse modo, € movido por esta buscaaoctesO cartadlasterCardpromete ser



um dos agentes facilitadores para atingir a feddede de aumentar o bem estar dos seus
consumidores.

Finalizando, aviasterCardacredita que pode ser responsavel pela conquista
da felicidade de seus usuarios. Em contrapartigaificamos que a maioria dos bens
selecionados como sendo o motivo da satisfacdocoglessio se compram em lojas, e
realmente “ndo tem preco” no mercado como, por ekenmver idosos felizes porque
conseguiram aprender a usar um computador oucdfalie da neta em ver a avé fazendo
“ola” num jogo de futebol e ainda a jovem que taawe momento de felicidade ao jantar com
um astro famoso.

Todos esses fatos séao breves instantes de fekgidaoho “pilulas” que devem
ser ingeridas de tempos em tempos, porque a fatieidno contexto dessa campanha e nos
relatos dos clientes, sé ocorre quando se comgoagale se quer ter. Ser feliz, segundo esses

discursos, é ter.
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