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"Ser cidadao é sinénimo de Ser altamente tecnologico”

Vera Lucia Crevin, Universidade Presbiteriana Mackenzie

Abstract
Resumo: Este artigo pretende revelar as modulagGes operadas pelo Discurso Publicitario produzido
no periodo da redemocratizagdo no Brasil a luz da teoria Semiética Greimasiana, buscando encontrar
um formato ideoldgico de produgdo publicitaria e a natureza das conexGes entre produtos, contexto
sécio-politico e comportamento do consumidor, para tanto sera apresentado um questionamento
sobre peca produzida para a agéncia Talent em 1997, publicada pela revista Veja.
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UMA ABORDAGEM SEMIOTICA DO ANUNCIO PRODUZIDO PARA A TALENT S.A.: A NARRATIVA
DA PERSUASAO

O discurso da agéncia Talent S.A. procura seduzir o consumidor dos produtos que oferece, tornando-se
intimo da sua realidade, do seu contexto, destacando-se a necessidade da empresa-cliente que deve
aparecer no mercado e negociar bem com ele. O Crer é desenvolvido pela negacdo de uma real
instabilidade econémica, isto €, as empresas estao em condicoes deficitarias, apenas os clientes da Talent
conseguem manter um equilibrio comercial, frente as condicdes econémicas que se apresentam em 1997,
dai o seu papel no sentido de Fazer-Crer.

A existéncia dessa publicidade pode ser justificada pela real e emergente adaptacdo ao novo mundo
econémico, a dolarizacdo padronizada no mercado. A publicidade colabora, portanto, com os planos
administrativos da politica de Fernando Henrique Cardoso e com o empresario-consumidor brasileiro por
este Crer, desenvolvendo um contrato fiducidrio entre a politica-econémica, a agéncia e o empresario-
consumidor.

O anlncio da Talent também é uma critica @ complexa organizagao econémica anterior e em 1997 busca
afirmar que mediante a efetiva negociagdo com o mundo globalizado o empresario-consumidor estara em
melhores condigbes para atuar no mercado de produtos, logo, financeiro; enfatiza, ainda, que esta
estratégia sempre foi caracteristica da marca Talent — a geradora de sucesso, embora esta empresa tenha
percebido que seu trabalho precisava passar, igualmente, por uma adaptagdo ao mercado global.

Em 1997, a empresa caiu do sétimo lugar no ranking das agéncias para décimo sétimo; parcerias com
outras agéncias seria fundamental, o que posteriormente ocorreu com a formacdao do Grupo Talent,
formado pelas empresas Lage Magy, QG e New Way. O trabalho desenvolvido para o Poder-Fazer-
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Querer-(adquirir), a propria persuasdo, esta, presente na elaboragdo da imagem; é a empresa que Vé 0
produto exposto e o resgate possivel de memoria por meio da exibicdo de imagens das marcas que
estiveram sob o tratamento Talent ao longo dos anos.

Por meio da utilizacgdo de mecanismos de seducdo, persuasdao e manipulacdo, a agéncia realiza sua
proposta venda para que a conjuntura do mecanismo Economia-Investimento-Publicidade-Venda-Lucro se
mantivesse em quaisquer circunstancias futuras, pois, pelo resgate do passado, manipula (poder-fazer-
fazer) em nome do Crer em um futuro melhor, um futuro ja observado e negociado com a politica-
economica mundial.

O discurso publicitario elaborou sua construcdo de poder e em nenhum momento foi claro quanto aos

\

eventos negativos; ficou suspenso o pensamento ‘....quem ndo conseguiu sucesso?’ Mas pontua por
imagens os seus clientes, provando que foi possivel “salvar” alguns, ndo deu, portanto, como fechado o
sistema econdmico anterior e se havia saida esta foi sabiamente aproveitada pela Talent. O andncio criticou
sem agredir e incentivou a exposigao de produtos, até ela, inclusive, precisava da propagacdo.

Novamente, as modulacdes do discurso publicitario direcionaram o dizer para o efeito de credibilidade do
consumidor-empresa. Seduzir, persuadir e manipular o seu “target” pelo Crer, Poder-Fazer, Saber—
Fazer; Dever-Fazer comprar, assim, o sujeito consumidor segmentado (o cliente da empresas também
clientes da agéncia) deve confiar naquelas empresas, lembrando, porém, que o governo incentivava o
consumo, mas a realidade do plano afirmava, por sua légica, que o ideal era Dever-Fazer- Nio-
Consumir .

O brasileiro precisava, hovamente, de auto-confianca e esperanca para poder investir nessa ciranda; uma
adequacdo que seria inevitavel tanto para o empresario quanto para o consumidor comum. A realidade

social é o roteiro para a construcdo publicitaria e este discurso acertou mais uma vez.

ESTRUTURAS DISCURSIVAS: A PERSONIFICAGAO DAS IDEOLOGIAS

O “Lugar de convergéncia e de investimento de duas componentes sintaxica e semantica” é segundo
Greimas (1979: 7) a definicao de ator.

O ator reduzido ao nivel discursivo e a unidade lexical, instaurada no discurso, recebe investimentos
semanticos, ndo so pela sintaxe narrativa como, igualmente, pela semantica discursiva; o ator deve dar
conta, desta maneira, de pelo menos um papel actancial e de pelo menos um papel tematico, constituindo,
assim, as posigdes sintaxicas modais assumidas no decorrer de seus percursos narrativos, e, ainda, a

articulacao actancial de temas ou percursos tematicos.
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Nesta abordagem, sdo considerados os papéis ndo atualizados somente no discurso, mas se levara em

conta a complexidade do contexto.

A SINTAXE DISCURSIVA: DISCUSSOES E AS VERDADES DAS LIDERANGAS

A sintaxe discursiva coloca em evidéncia as projeces da enunciacdo, seus efeitos de proximidade ou de
distanciamento, assim como o efeito de realidade ou de referente e, ainda, os desdobramentos dos sujeitos
da enunciacdo, isto &, as relagbes argumentativas entre enunciador e enunciatario.

Cada ator que surge no discurso do antncio desenvolve um papel actancial. Apesar do governo ndo ser um
ator explicito no discurso, aqui, na analise do anlncio que se refere a Talent, serd subentendido como um
ator eficaz. O sujeito governo, agente, recebe investimentos semanticos e sintaticos no subtexto que é
capaz de defini-lo como um ator na qualidade de Destinador Manipulador-Julgador sem perder de vista o
discurso publicitario e este, pelas proprias caracteristicas observadas, corresponde as exigéncias ideoldgicas
do governo e do plano econdmico adotado por este sistema. Nota-se, assim, que existe um modelo
ideoldgico discursivo publicitario que age segundo a ideologia de um governo.

A Talent é caracterizada pelo papel de Destinador Manipulador-Julgador para o sujeito consumidor-
empresario; o sistema de governo continua sendo definido como a base das relacdes econdmicas entre os
cidaddos no universo social capitalista. O governo Fernando Henrique Cardoso subjazia as performances de
mercado.

O Plano Real desenvolveu uma imagem positiva do governo, embora as dividas externa e externa fossem
dois aspectos também reais e a bandeira do neoliberalismo surgiu como mais uma ressalva para o governo

de Fernando Henrique Cardoso.

Segue-se abaixo a tabela explicativa referente aos papéis actanciais do anuncio:

ATOR Consumidor- | Inflagdo / Talent Publicidade Governo
empresario Divida Externa/ Produto/ Fernando H.
(S1) Interna Planejamento | Cardoso
Desequilibrio Plano Real
Econdmico
12 Fase S;- Ov principal | Oponentes de S1 Manipul. Adjuvantes de | Manipulador da

Fase da seducgao,
persuasdo e da
manipulagiao

operada pela Talent

Julgador de S1

S1

Talent




150 Vera Lucia Crevin Observatorio (OBS*) Journal, (2010)

RELA(;RO ACTANTES- ESPACO-TEMPORAIS: ACREDITAR NO ESPACO E TEMPO CRIADOS PELAS
ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS

Pode-se observar que a enunciagdo se projeta ora por afastamento, ora por aproximagdo. O narrador,
delegado da enunciacdo, cria o efeito de ‘verdade’ pelo uso da objetividade, falando em terceira pessoa-
mecanismo de desembreagem na enunciacao enunciada. As marcas da enunciacdao sdo, por meio dos
recursos temporais e espaciais, percebidas ao longo do tratamento dado ao mecanismo de sedugdo.
Resgata-se o Crer do enunciatario pela proximidade daquilo que lhe é comum, reconhecido como habito
ou pratica social.

Desta forma, a descricdo dos elementos espago-tempo-sujeito engendra um “espetaculo semidtico”, cujo
efeito sera o de verdade para o enunciatario.

Se o narrador-enunciador é visto pelo enunciatario como aquele que detém o Saber, que modela a
realidade social, serd, consequientemente, o sujeito competente para o conduzir o fazer do cliente.
Torna-se importante compreender que, apesar do mecanismo espago-temporal utilizado pelo delegado da
enunciagdo, o sujeito 1 (consumidor-empresario) desenvolve o seu fazer em um espago e tempo que lhe
sdo proprios, havendo, também, um tempo psicoldgico que extrapola o simples momento cronoldgico, isto
€, havera o momento adequado no qual o cliente devera considerar como produtivo ser ou nao ser cliente

Talent, pois ela é o produto que agrega os valores positivos do mercado capitalista.

SEMANTICA DISCURSIVA: OS SENTIDOS DO SER E O NAO-SER CIDADAO

A figura da imagem é uma das metdaforas da tecnologia; a sociedade das imagens é, por sua vez, a
metonimia da estratificacdo que subjaz ao panorama do Ter para Ser.

Canclini (1995) ja afirmou que para ser considerado cidaddo é preciso que este tenha poder de compra,
afirma-se nesta pesquisa que para que se detenha a categoria de cidaddo e que se consiga manté-la no
mundo modernizado € preciso ser um cidadao-tecnoldgico, pois este ndo s6 deve possuir o poder de
consumo como também é caracterizado pelo poder da qualidade do que é adquirido, este sim seria o
consumidor absoluto, o possuidor de produtos, sejam eles chamados de bens ou servicos, que ndo so6
oferecam uma qualidade de vida melhor, mas uma qualidade de vida tecnoldgica ideal, logo, o consumidor
absoluto ¢é tido, aqui, como aquele que consome, mas que consome tecnologia de ponta e constantemente
renovada. Portanto, ndo basta comprar, e sim ajustar a atitude de compra a de producdo renovada de
produtos.

Os paises considerados de “primeiro mundo” apresentariam aos outros paises esse CIDADAO-ABSOLUTO;
os subdesenvolvidos seriam compostos de NAO-CIDADAOS, quando muito um cidaddo inoperante, UM
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INDIVIDUO DEPENDENTE, j& que seu poder de consumo em alguns paises como Etidpia, por exemplo,
diante do ABSOLUTO, é praticamente nulo, estaria, portanto, fora do sistema. Ja nos paises em
desenvolvimento, que é o caso do Brasil, os cidaddos seriam classificados como SEMI-DEPENDENTES e
PARCIAIS, considerando-se os parciais como uma parcela da populagdo caracterizada pelo poder absoluto
de compra, a semelhanca do primeiro mundo.Dentre estas categorias, todos estariam sob comando das
politicas-ideoldgicas, dos governos e das politicas econdmicas das elites tecnoldgicas.
Partindo-se do pressuposto de Canclini (1995) de que cidaddo € s6 aquele que compra, uma categoria
pode ser incluida:

Primeiro-mundo: Cidadao-Absoluto;

Em desenvolvimento: Cidadao-Parcial,

Paises Subdesenvolvidos: Individuos Dependentes.
Dai ocorrera em graus, ou ndo, o desempenho da lei, da ética e do crédito que tera o cidaddo no mercado
de consumo; o todo serd o organismo comandado e engendrado pela lei do CIDADAO-ABSOLUTO.
Excetuando-se este modelo, outro teria sua razdo: o discurso da fé, pois as politicas e a geréncia da
economia mundial estariam voltadas para o discurso do fazer mercatico, compondo, inclusive, suas proprias
leis, logo, ndo compativeis e restritas as da ordem divina inatingivel e ndo pertencente ao esquema
mercado-capital, embora algumas crengas estejam voltadas, fortemente, para a felicidade autorizada,
legitimada e divina em forma de produgao-propagagao-consumo-nova produgao.
O que explica ser o individuo dependente (-) estar mais proximo do discurso da fé, em algumas crencas,
do que do mercado financeiro e até mesmo mais proximo do discurso da violéncia por espoliacdo do
produto ou da vida em nome de uma oportunidade de insergao, mesmo que temporaria e iluséria.
O cidaddo parcial apresenta uma parcela do Poder-Ter; mas uma do Nao-Poder-Ter e, ainda, uma
terceira, a do Poder-Ter sob condicdes de mercado, dai o uso de cheques pré-datados, cartdes de crédito,
carnés e outras possibilidades de pagamento ou de facilitacdo de pagamento; um compromisso é assumido
com o mercado em nome do Querer-Parecer CIDADAO ABSOLUTO, caracterizando-se como o cidad3o do

Poder-Ter-Condicional.
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Um esquema pode ser apresentado:

ADMINISTRAGCAO POLITICA-ECONOMICA
TECNOLOGIAS
EMPRESAS-FABRICACAO DE PRODUTOS
DISTRIBUIGAO-MERCADO DE PRODUTOS
MARKETING-PUBLICIDADE-LUCRO

|

CONSUMO
CIDADAO ABSOLUTO CIDADAO PARCIAL
Ter Ter Ter Condicional

INDIVIDUO DEPENDENTE

TEMATIZAGAO : INTERPRETACOES
A reiteracdo dos tracos semanticos examinados no processo da narratividade discursiva do anuncio
possibilita a formulagao dos valores reconhecidos pela nossa sociedade como condigdo para a concretizagdo
e validade dos contratos fiduciarios.
O estudo da reiteracao dos tragos semanticos permite as seguintes interpretacoes:
e O discurso publicitario garante sua estratégia e tipologia frente a quaisquer liderangas
politicas;
e O brasileiro é condicionado a participar dos planos politicos-econ6micos do governo;
e O cidaddo brasileiro, em uma primeira leitura, tende a acreditar e a aceitar a logica
financeira advinda dos administradores econdomicos do pais;
e O conceito de poder esta coadunado a condicdo financeira e a publicidade faz uso
deste conceito para posterior atualizacdo em texto;
e O “Ter” é a garantia de insercao social. O Ter diretos significa Ser cidaddo e Ser
cidadao é poder consumir tecnologia de ponta;
e Nao corresponder aos valores sociais, moldados pelo governo em conjungdo com as

empresas, é estar aquém da evolucao tecnoldgica;
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¢ Ser cidaddo é sindnimo de Ser altamente tecnolégico;

¢ A publicidade trabalha em funcdo das regras pontuadas pelas elites econ6micas em
nivel mundial;

¢ Tecnologia e propagacao de produtos e idéias vendem graus de competéncia;

¢ A globalizacdo tende a dividir os poderes, principalmente no que condiz ao comando
das empresas e a conseqiiente avaliagao do grau de cidadania;

e O conceito de trabalho e direitos muda com a internacionalizagao financeira;

e Todo o complexo brasileiro de negociacdes segue a determinacao da elite mercatica
mundial, de forma que o brasileiro e o futuro do Brasil submetem-se a hegemonia

estrangeira, incluindo a construcao de definicoes de cultura e memodria.

ESTRUTURA PROFUNDA: UM MERGULHO NA CIDADANIA

A Estrutura Profunda propGe-se a encontrar o sistema que ordena as operacdes de analise das figuras em
seus tragos minimos de significacdo estabelecidos pela estrutura narrativa, diante de uma reducdo
semantica que possibilite avancar da organizacdo superficial para a logica fundamental que orienta a
articulacdo do sentido e seu processo de construcdo textual.

Pode-se afirmar que se a analise das estruturas de superficie transcendem os lexemas, a analise das
estruturas profundas compreende a organizacdo do sentido aquém do codigo operante, ou seja, esta busca
determinar, por meio de seus modelos cientificos, a ideologia subjacente aos percursos e aos programas

desenvolvidos nos discursos.

SEMANTICA PROFUNDA: SER TECNOLOGICO

Em 1997, o governo estava sob a lideranga do Presidente Fernando Henrique Cardoso, que, basicamente,
prometia, como o presidente anterior, controlar a inflagdo, gerar condigbes de crescimento para o pais, o
que significaria baixa da inflagdo e evolugdo tecnoldgica.

O Dever-Fazer do brasileiro era aceitar o neoliberalismo que se instalava no mundo econémico; os
antagonistas se revelam com a divisdo do poder que se concentrava no interior das empresas. A melhor
estratégia persuasiva foi a da promessa de crescimento.

O governo Fernando Henrique Cardoso, como o presidente anterior, percorre 0 caminho do primeiro
modelo, abaixo, isto é, tem em si o valor cognitivo do Dever-Ser, Crer-Ser, para nao cair no descrédito

popular, no Poder-Nao-Ser o melhor para o Brasil. Esse governo desenvolveu um Querer-Fazer outro
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que se concretizou pelo estabelecimento de uma nova condigao econémica, o neoliberalismo, que acabou
por desenvolver as praticas da globalizagdo.

O cidadao, para se configurar como tal, pretendia usufruir do poder de compra e participar do consumo do
progresso tecnoldgico, acreditou poder participar em condi¢des de igualdade com o CIDADAO-ABSOLUTO,
quando ndo devia Ser pela sua prdpria condicdo de brasileiro, e, o seu objeto de valor principal , querer
Serpelo Ter custou caro para o bolso da nacdo em 1997.

Desenvolveu-se, mediante a utilizagdo dos octégonos semioticos formalizados, a analise dos percursos do
sujeitos representantes de um micro sistema de valores.

A Talent detém o Saber ser a sociedade formada pelas politicas econdmicas advindas do governo e da
autonomia empresarial no sentido do poder. A combinacdo entre os termos contrarios Politicas
Econdmicas e Autonomia encontra na tensdo dialética o metatermo 7a/ent.

O termo Autonomia em combinacdo com o termo sub-contrario ndo-politicas econdmicas resulta, na déixis
negativa, em R/sco, segundo o seu Poder de adquirir o produto- capital.

A combinagdo entre os termos Politicas Econdmicas e o sub-contrario ndo-Autonomia resulta, na déixis
positiva, em Neoliberalismo.

A combinagdo entre os sub-contrarios ndo-politicas econémicas e ndo-autonomia resulta na exclusdo deste
sistema.

Formalizando-se em octdgono semiético, tem-se:

t.d.
TALENT
Politicas"Ecomdmicas—Auatonomi.
Neoliberalismo Risco
L tonomia nao-politica¢ econémicas

- exclusao deste sistema
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Nota-se a falta de clareza sob a condicdo do segredo, dificultando a discursivizacao da verdade, um aspecto
fundamental para a eficacia do discurso publicitario, furtando-se de tocar nos verdadeiros motivos que
conduziram a producdo do anuncio, o contexto financeiro do Brasil, suas politicas anteriores e a de 1997. A
ordem para consumir ndo era a verdade do Plano Real, somente no final o consumidor percebeu o quanto
pagou de juros pelo ato de compra; o segredo tornou-se verdade e a verdade pareceu mentirosa e,
posteriormente, falsa. Gastar sem poder ndo enganava mais a ninguém.
A combinacao entre os termos contrarios Sere Parecer encontra na tensao dialética o metatermo Verdade.
O termo parecer em combinagdo com o termo sub-contrario ndo-ser resulta, na déixis negativa, em Mentira.
A combinagdo entre os termos sere o sub-contrario ndo-parecer resulta, na déixis positiva, em Segredo.
A combinagdo entre os sub-contrarios ndo-parecer e ndo-ser encontra sua definicdo na Falsidade, o termo
neutro. Formalizando-se em octégono semidtico, tem-se:
t.d.
VERDADE

Ser Pareécer

Segredo Mentira

nao-parecer néao-ser

Falsidade (Pais, In Simpdsio; Sociossemidtica e semidtica das
Cu/lturas: das modalidades, Fortaleza: UFCE, 1997. )

Na abordagem octogonal seguinte, demonstra-se que a combinacgdo entre os termos contrarios Elitizacdo e
Pobreza encontra, na tensdo dialética, o metatermo 7ecnologia.
A combinacdo entre o termo Pobreza e o sub-contrario ndo-elitizacdo resulta, na déixis negativa, na

Exclusdo Social.
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A combinagdo entre o termo Elitizacdo e o termo sub-contrario ndo-pobreza resulta, na déixis positiva, no
crescimento.
A combinacdo entre os sub-contrarios ndo-pobreza e ndo-elitizacdo resulta no conjunto vazio.
Segue-se a apresentacdo do octdgono formalizado:
t.d.
TECNOLOGIA

Elitizdcao Pobreza

Cresciménto Exclusao social

né'o-;L reza né‘o-elljtizagéo

O Neoliberalismo gestor da globalizacdo propunha o controle da economia global sobre a localizada.

Na abordagem octogonal, demonstra-se que a combinagdo entre os termos contrarios £conomia Mundial e
Economia Localizada encontra, na tensao dialética, o0 metatermo Globalizacao.

A combinacdo entre o termo Economia Localizada e o sub-contrario ndo-mundial/ resulta, na déixis
negativa, na Estagnacdo.

A combinacdo entre o termo Economia Mundial e o termo sub-contrario ndo-economia localizada resulta,
na déixis positiva, na Tecnologia.

A combinacdo entre os sub-contrarios ndo-economia localizada e ndo-economia mundial resulta no

conjunto vazio.
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Segue-se a apresentacdo do octdgono formalizado:
t.d.
GLOBALIZAGAO

Economia Mundial —Economia Localizada

Tecnologia Estagpacao

ndo-Econgmia Localizada ndo-Mundial

CONSIDERAGOES FINAIS:

O contexto socio-politico-econémico de 1997, apresentado pelo anuncio Talent, desnuda as ocorréncias
econdmicas e politicas que o pais vivia e a mudancas gerais que ocorreriam com a nova politica mundial.
Mediante a abordagem de dados referentes a lingliistica e a histdria, a andlise semidtica examinou as
estruturas narrativas, discursivas e a semantica profunda.

O sofrimento fez parte do cotidiano do brasileiro. O cidaddo, como pessoa fisica ou juridica, revelava a
necessidade do Ter como caminho de inclusdo, assim, o medo da estagnagdo e o medo do investimento
nortearam todos os resultados observados nesta analise, 0 medo agora era o do Ndo-Ser tecnoldgico.

No plano critico, que assegura a andlise da semantica profunda, pdde-se apresentar octdgonos
formalizados para este trabalho, e, entre eles, o da aplicagdo de Pais, C.T.- Ser x Parecer; apds, na
seqliéncia, formalizaram-se: Politicas Econémicas x Autonomia; Elitizacdo x Pobreza e Economia Mundial x
Economia Localizada.

O fazer dos sujeitos Enunciador-Enunciatario foi reconstruido segundo as fundamentagGes circunstanciais
endoféricas e exofdricas, lembrando, mais uma vez, que no nivel mais proximo do texto os atores Plano

Real/Governo Fernando Henrique Cardoso, como um corpo Unico textual, ndo surgem, como exigéncia da
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tipologia publicitéria, isto €, no endoférico ndo aparecem, assim como todos os outros elementos sociais,
excluindo-se o texto imagético, porém, o situacional exoférico foi mantido como instrumento de reflexdo
para um melhor esclarecimento sobre o contexto da enunciacao e da qualidade de recepcao do cidadao
brasileiro consumidor no ano de 1997, o ano de um novo contexto politico-econémico.

O anuncio Talent caracterizou-se pelo Saber definir seu publico alvo, trabalhado pelo publicitario que
propaga sua marca imbuida de uma suposta ideologia, um Saber-Fazer e Poder-Fazer que aliviavam o
medo do consumidor, o0 medo do Nio-Ter e, em conseqiiéncia, do Ndo-Ser sujeito, cidaddo absoluto,
aqui o cidadao empresario investidor que precisava confiar na politica brasileira e mundial para obter a
condicao de consumidor absoluto e produtor absoluto.

Em Fevereiro de 1997, a Talent vendeu a verdade da possivel estabilizacdo para o empresario brasileiro,
para o seu publico-alvo, seduzindo o consumidor pela forga da imagem dos seus trabalhos anteriores,
afirmando ter tido sucesso sempre e que gerou reconhecimento e lucro para seus clientes.

As estratégias utilizadas pela Talent, lembrando a americanizagdo do nome “Talent”, tentaram superar a
crise e a sua propria crise como empresa que é. E, novamente, o inteligente e estrategista discurso
publicitario exercitou, mais uma vez, sua propria paixdo: o sofrimento de dizer o limitado das empresas
face aos comandos politicos e econémicos em nivel mundial.

O anlncio elaborado para a Talent incentiva o empresario, nao sendo partidario, orientando-o a crer em si
mesmo e na agéncia, quando ela mesma ndo sobreviveria sem a necessidade do empresario, mas naquele
momento pareceu estar acima das conjunturas politicas e econémicas. Desta forma, o anuncio tentou
vender sua marca, seu produto e seu posicionamento e se ndo partidario, 1é-se ideoldgico.

O anuncio de produtos demonstrou, em sua esséncia, um posicionamento politico agregado a marca e ao
produto, chamado de “servigo”, e estes todos sancionados positivamente pelo Crer, um Crer-Poder-Ser
um CIDADAO-ABSOLUTO, pelo Ter Tecnoldgico, uma condicdo obrigatdria para qualquer pessoa fisica ou
juridica que queira viver em uma sociedade desenvolvida. Finalmente, poder-se-ia dizer que um empresario
falou com outro, mostrou-se para o outro. A Talent como superior na escala, mas que também ndo era a
sua propria, precisou fazer acreditar que as empresas- suas clientes- e ela mesma estavam bem, uma auto-
sedugdo para poder continuar no mercado e ser um organismo atuante e, para que se consolidasse como
tecnoldgica, foi preciso render-se a fuses, que no minimo facilitariam a comunicagdo com seus clientes
internacionais.

A globalizacao nao se configura como partidaria, mas ideoldgica e a ideologia conduz o Fazer e o Nao-
Fazer da nacao e a nacao é politica, assim, o proprio sentido da aparicdo do andncio Talent na revista Veja
desvenda um comércio de produto que vai além do produto, no interior deste ha a venda de uma proposta,

nao so brasileira, mas internacional. Surge o Brasil, um pais em desenvolvimento, que serve a elite mundial.
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As decisOes da cupula financeira propuseram um caminhar com as proprias pernas para que depois
colaborasse com o andante; ocorre que o Brasil era uma crianca anémica e com falta de sustento em casa,
sO restava cambalear e do cambalear cresceu uma dependéncia interminavel.

Desde as estratégias utilizadas para empréstimos, na ocasido da ditadura militar no Brasil, o brasileiro vem
contemplando um panorama de maiores diferencas sociais, de maior exclusao e, enfraquecido, de maior
dependéncia; ja foi dito pela pesquisadora em outros estudos que a economia predatdria so traria
vantagem para quem ja estava em situacdo estavel; vivia-se uma divida e uma tentativa de crescimento,
por vezes real e, por vezes, patética; mesmo assim, o brasileiro orgulhava-se dos objetos “made in USA”,
“made in Japan", enfim, de objetos tecnoldgicos que o tornasse e ainda o torna um Ser Tecnoldgico
Mundial.
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