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RESUMO

Considerando a necessidade de reflexdo sobre os aspectos socioculturais incenti-
vadores do consumo na contemporaneidade, o presente artigo pretende ilustrar, com
base em conceitos da Analise do Discurso, o lugar que o digital ocupa nas composicoes
simbdlicas dos sujeitos. Para tanto, foram trazidos alguns argumentos pautados em
estudos ja realizados sobre a légica consumista da sociedade contemporanea, subme-
tida a forte influéncia das midias, aliadas ao discurso publicitario em prol da ideologia
de consumo. Destaca-se que durante o periodo de crise sanitaria causada pela Covid-19,
o0 setor comercial voltou-se também para o ambiente virtual, e a “cultura do perfume”
sustentou-se, apesar de nao figurar como elemento essencial a sobrevivéncia.
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ABSTRACT

Regarding the need for reflections upon the sociocultural aspects that encourage
expenditure in contemporary times, this article is based on Discourse Analysis and
aims to illustrate the status that technology occupies in the symbolic formulations
made by individuals. Therefore, some arguments were brought up into discussion as
they have already been carried out in studies related to consumerism, due to the influ-
ence of present-day media and advertising in favor of this ideology. Also, it is hig-
hlighted that during the world pandemic period caused by Covid-19, the selling of
perfume on the internet was maintained, despite not being considered one of the ways
to ensure survival.
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1. Introducdo

A sociedade contemporénea, caracterizada pelo consumo, pela
tecnologia e pela informacéo, sobretudo no ambiente virtual da Web 2.0,
enfrentou no ano de 2020 a propagacao do virus Sars-coV-2, causador da
Covid-19 numa escala global. No Brasil, 0 Ministério da Saude decretou
estado de emergéncia de salde publica ao final do més de fevereiro,
quando se confirmou o primeiro caso da doengca em nosso pais.
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Desde entdo, registramos varias vezes nimeros recordes de morta-
lidade provocados pela infeccdo. Varios periodos estratégicos de lock-
down e de reabertura parcial das atividades econdmicas essenciais se se-
guiram por todas as unidades federativas brasileiras, como também, nas
principais capitais, visando evitar a sobrecarga no sistema de salde.

As perspectivas negativas e o panorama de incertezas provocaram
alteragBes no contexto social da grande maioria dos cidaddos brasileiros,
alarmados pelo fantasma de um futuro imprevisivel. Inevitavelmente, a
vida cotidiana foi alterada, dando lugar a novas praticas adaptativas em
prol da sobrevivéncia.

A pandemia foi a grande responsavel pela modificacdo de inume-
raveis convencdes sociais, além de econémicas e culturais. O distancia-
mento social, a utilizacdo de méscaras e alcool em gel, a proibicéo de a-
tividades fisicas ao ar livre e o lazer, além de mudangas nos habitos de
higiene foram algumas condic¢Ges impostas no sentido de frear o avanco
dos impactos causados na sociedade.

Foi preciso se reeducar socialmente. A presenca fisica em diver-
sos espagos foi substituida pela presenga virtual diante das telas de
smartphones, notebooks, tablets e similares. Assim, ndo somente o0s jo-
vens da geracgdo z, conhecidos por sua familiarizacdo com as tecnologias
digitais, mas também as demais geracdes, de um modo geral, passaram a
dispensar mais tempo conectados a rede, atendendo ao que 0 momento
exigia.

No contexto pandémico, o “novo normal” bateu a porta acompa-
nhado de uma ideia de real a servico da ideologia do consumo. O setor de
negdcios passou a intensificar a divulgacdo de seu marketing digital ba-
seado nesse conceito de normalidade, com o propdsito de regular as per-
cepcles de seus consumidores, difundindo imagens de seguranca sobre a
coexisténcia futura entre a sociedade e o virus.

Nesta perspectiva, a relevancia do presente artigo apoia-se na ne-
cessidade de reflexdo sobre a sociedade na pds-modernidade e os ele-
mentos socioculturais fomentadores da aceitacdo social do discurso de
naturalizacdo da crise sanitaria.

O trabalho busca levantar elementos para a discusséo sobre como
a légica consumista continuou perpetuando o referido discurso para aten-
der interesses de mercado. Para isso, parte da analise da descricdo de um
filme publicitéario divulgado na plataforma YouTube, relacionando con-
ceitos da Anélise do Discurso materialista e da Analise do Discurso Digi-
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tal proposta por Marie-Anne Paveau, no intuito de ilustrar como o digital
se torna uma ferramenta poderosa para as elaboragdes simbélicas a servi-
¢o da ideologia de consumo.

2. Sociedade, consumo e publicidade em tempos de pandemia

A contemporaneidade atravessa um periodo em que 0 consumis-
mo se evidencia como um elemento central, levando alguns estudiosos a
considerarem a sociedade hodierna como uma sociedade de consumo.
Bauman (2001), compreende esse periodo como uma modernidade liqui-
da e veloz.

O autor discute as transformagdes atuais utilizando a metafora da
modernidade “liquida” como forma de ilustrar a circunstancia dessas
mudancas, vistas por ele como fluidas, adaptaveis, vulneraveis. O que se
observa hoje, é que as praticas sociais, as identidades e os valores cultu-
rais focam no consumo em detrimento das demais dimensdes sociais. Pa-
ra o sociélogo,

Os fluidos, por assim dizer, ndo fixam o espago nem prendem o tempo.
[...] ndo se atém muito a qualquer forma e estdo constantemente prontos
(e propensos) a muda-la; assim, para eles, o que conta é o tempo, mais do

que o espaco que lhes toca ocupar; espaco que, afinal, preenchem apenas
“por um momento”. (BAUMAN, 2001, p. 7)

Assim, é possivel depreender que a sociedade atual se apresenta
submetida a fugacidade, se deixando influenciar pelo capitalismo. A
massificacdo da cultura de consumo é fortalecida através das midias,
numa velocidade e dimensdo particulares da evolugédo tecnolégica, a qual
imprimiu novos paradigmas na sociedade, assim como novos processos
de interacéo e comunicagéo.

A histéria tem demonstrado que o poder advindo do capital (moe-
da) reflete cada vez mais no acimulo de bens materiais e a eficacia do
dinheiro em proporcionar influéncias politicas, a ocupacdo de posicdes
vantajosas, entre outros. O individualismo assume seu lugar nessa légica,
em detrimento da coletividade, afetando diretamente a formacéo das i-
dentidades culturais, que perseguem a ldgica do consumo desenfreado.

Desta forma, uma minoria detém o poder de capital, regulando as
vantagens ou desvantagens de uma parte da sociedade oprimida que bus-
ca alcancar seus objetivos, baseada na ideia da dependéncia da aquisi¢do
de produtos, em grande parte, dispensaveis. Cabe salientar que esses in-
dividuos tendem a se orientar pelas acdes de outros a sua volta, o que a-
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caba por originar a popularizacdo e a formacao de padr&es sociais homo-
geneizadores das massas.

Numa sociedade de consumo, compartilhar a dependéncia de consumidor
— a dependéncia universal das compras — é a condigdo sinequa non de to-
da liberdade individual; acima de tudo da liberdade de ser diferente, de
“ter identidade”. [...] A identidade — “Gnica” e “individual” — s6 pode ser
gravada na substancia que todo o mundo compra e que sé pode ser encon-
trada quando se compra. (BAUMAN, 2001, p. 81)

A publicidade ocupa um lugar privilegiado na sociedade p0s-
moderna onde se procura a autoafirmacdo e os prazeres individuais, que,
de acordo com o pensamento de Bauman (2008), sdo constantemente
desviadas pelas campanhas publicitarias. Segundo ele, sdo elas que ofe-
recem o que pode ser aceito, um substituto carregado de utilidade.

Toda a estrutura publicitaria trabalha no intuito de persuadir o
consumidor a adquirir um determinado produto ou servico, apoiada nos
recursos linguisticos e estilisticos argumentativos direcionados a um pu-
blico-alvo.

A mensagem publicitéria se constréi através da integracdo da linguagem
verbal e ndo-verbal, utilizando-se de palavras e imagens com consciéncia
lingtiistica, que, combinadas, produzem sentido pois, fundamentalmente,
s80 elaboradas através de um senso comum carregado de valores e repre-
sentacdes sociais, culturais, estéticas e politicas, que estdo em consonan-
cia com a capacidade cognitiva interpretativa de um determinado recep-
tor. (TAVARES, 2008)

Depreende-se que o discurso publicitario carrega valores, simbo-
lismos, padrfes, manipulaces sob a forma linguistica e sociocultural,
provocando efeitos de sentido no interior das formacGes discursivas, pau-
tados numa ideia de senso comum partilhado pelos interlocutores.

Contudo, o periodo pandémico suscitou muitas incertezas, desafi-
ando o mercado a acompanhar as variaveis de comportamento do con-
sumidor. Segundo afirma Santos, (...) a pandemia trouxe novos desafios,
impelindo as marcas a repensarem estratégias, com o intuito de se adap-
tarem as novas contingéncias, caracterizadas, maioritariamente, pela in-
cognoscibilidade do futuro” (SANTOS, 2021, p. 4).

Consequentemente, o mercado competitivo virtual cresceu nas
plataformas digitais, reflexo de uma sociedade tecnoldgica e consumista
que estava fadada ao confinamento. Manifestaram-se novos padrbes de
processos comunicacionais e a consequente demanda por mais estimulos,
criatividade e humanizagéo.
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A partir da web 2.0, diversas marcas passam a ocupar diferentes
espacos virtuais em maior escala, oferecendo diferentes oportunidades de
consumo, valendo-se da cibercultura e da possibilidade de comunicacéo
integrada disponivel na rede. Aliada a isso, a caracteristica de transfor-
mar os produtos em objetos de desejo e naturaliza-los, propria do discur-
so publicitario, produz valores interligados a ideologia de pertencimento
e aceitacéo.

O sujeito é socialmente aceito porque compra. E o social, por sua vez,
produz essa subjetividade por intermédio do consumo. Nesse jogo de re-
gulagdo, o social também é constituido pelo sujeito, com as suas pulsdes

individuais, e vice-versa, ou seja, a publicidade discursa para um sujeito
que constitui e é constituido pelo social. (TAVARES, 2008)

O Boticario, uma empresa de perfumaria e cosméticos muito co-
nhecida no Brasil, é uma das unidades de negécio do grupo O Boticério,
assim como a Eudora, The Beauty Box e Quem disse, Berenice? No més
de junho de 2020, a marca lancou um perfume em plena pandemia,
quando o Brasil atingia niveis alarmantes de contaminagdo e mortes por
Covid. Por que langar um perfume num momento de confinamento (me-
dida adotada como forma de seguranca para frear o avanco do virus no
pais)?

A relacdo do brasileiro com os aromas vem de longa data. Esta-
mos entre 0s maiores consumidores mundiais de perfumes, com um mer-
cado interno consumidor que responde por esse patamar. Segundo a As-
sociacdo Brasileira da IndUstria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmé-
ticos (Abihpec), o setor obteve um crescimento de 5,8% nas vendas com
faturamento liquido de imposto, comparado ao ano anterior. Ainda de
acordo com a Abihpec, a categoria perfumaria cresceu 8,4% no pais em
2020, apesar dos periodos de lockdown (Cf. MENDONCGCA, 2021).

Inicialmente, os dados apresentados causam uma certa estranheza,
ja que o pais ndo apresenta niveis elevados de desenvolvimento econé-
mico nem populacional suficientes para justificar esse aumento. Nery
aponta em sua pesquisa os dados da empresa de consultoria internacional
Euromonitor, reveladores de que “o que constitui o fator chave de con-
sumo no pais seria “o forte habito cultural” de usar fragrancias, em espe-
cial no Norte e Nordeste” (NERY, 2016, p. 694).

Recuando um pouco na histéria do Brasil colonial, constata-se a
diversidade dos grupos que aqui habitavam, fossem indios, brancos ou
pretos, interligados por um fundo comum: a forma de explicar e lidar
com os infortinios do mundo. Para o autor, o que estabelecia o vinculo e
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comunicacdo entre esses grupos, além de agir como auxiliar nas trocas
interculturais, era a confianca no poder da magia.

Diferentes rituais de todos estes grupos utilizavam aromas, que
iam desde o cheiro de fumo e ervas, ao de frutos e flores, sendo os bons
cheiros indicadores de virtude, salde e presencga divina; enquanto os
maus odores representavam a doenga, ou ainda, a presenca do mal.

Essa concepcdo permaneceu vigente até o século XIX (Cf. COR-
BIN, 1987). A partir da descoberta das bactérias e dos virus reforcou-se a
demanda por maior cuidado com a higiene corporal individual para evitar
moléstias infecciosas. Foram essas descobertas que impulsionaram a
conducdo dos perfumes mantidos em farmacias para a vitrine de cosmé-
ticos na Europa, alavancando seu consumo.

No Brasil, a perspectiva em relacdo aos aromas comega a se mo-
dificar a partir da instalagdo da corte portuguesa no Brasil, que encontrou
nessas terras um cenario ja aromatizado por seus habitantes.

E na disputa, pois, entre médicos, curandeiros, feiticeiros, benzedeiras e
parteiras que vemos prosperar a discussdo sobre o lugar que os aromas
devem ter no cotidiano da gente do Brasil. Aqui um elemento adicional se
coloca: a corte trouxe a voga dos perfumes como “puro” embelezamento
e seducdo. Agora, cheiro, para além dos significados apontados (magico,
curativo, afrodisiaco), também pode ser percebido como produto de luxo.
(NERY, 2016, p. 709)

E provavel que a abertura dos portos as naces amigas, em 1808,
tenha influenciado diretamente na circulacdo de diferentes cheiros no ter-
ritério brasileiro, como também, na mudanca dos interesses para perfu-
mar-se. As novas relagdes estabelecidas e 0s rearranjos socioculturais
podem ter sido 0s responsaveis por manter a presenca dos aromas no co-
tidiano dos brasileiros, consolidando o uso do perfume como prética cul-
tural.

Na sociedade de consumo contemporénea, corpo e sujeito consti-
tuem um sistema simbolico comunicativo que, coadunados a aromatiza-
¢ao, proporcionam o efeito de sentido de singularidade. “(...) a odoriza-
cdo do corpo ndo o adorna simplesmente, cola-se a ele de forma que
cheiro, sujeito e roupa comuniquem juntos uma s6 emanagao pessoal, um
todo-ser, harmonico, pleno ou contraditorio e dicotomico” (VELLOSO,
2019, p. 25).

O ato de perfumar-se, na atualidade, apresenta-se como pratica es-
tética e simbodlica, intimamente relacionada a efemeridade da vida, pro-
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duzindo campos de sentido através de sua particularidade de percepcao
olfativa e ndo visual.

As éreas no cérebro responsaveis pelo olfato séo intimamente ligadas ao
sistema limbico que esta relacionado com as emogdes e com o hipocampo
que esta relacionado com aspectos da memodria. [...] Por isso, em relagéo
ao olfato, podemos dizer que primeiro nos emocionamos e memorizamos
antes de pensarmos, contrariamente ao que ocorre com a Visdo, cuja in-
formacéo é processada primeiramente no neocértex do lobo occipital.
(VELLOSO; BRAIDA, 2019, p. 172)

A partir de todos esses elementos, é possivel depreender que o
perfume ocorre como linguagem indiscutivelmente registrada pelo mo-
vimento respiratorio a partir de sua efetiva acdo na memoria olfativa, que
promove nos individuos sensagdes diversas.

Num periodo tdo desafiador como o pandémico, as hesitacfes se
tornaram principios recorrentes, ocasionando sentimentos de medo e in-
seguranca sobre os danos futuros advindos de uma possivel contamina-
cdo pelo virus. A realidade iminente pode ter cooperado na procura de
um meio de escape, apoiado no poder dos odores, ja que, “com o perfu-
me, deixamos os dominios da razdo e ingressamos, sem dominio de nds
mesmos, na esfera dos instintos, no &mbito do inconsciente (VELLOS;
BRAIDA, 2019, p. 36).

A esse respeito, € importante mencionar que “(...) um perfume é
capaz de proporcionar uma tal harmonia entre objeto, érgdo e mente que,
conduzindo a um estado prazeroso do ser, leva a alma a se felicitar por
estar viva” (VELLOSO; BRAIDA, 2019, p. 175). Assim, compreende-se
que o hébito cultural de se aromatizar, aliado ao instinto de sobrevivéncia
e ao prazer proporcionado pelo perfume, mesmo que inconscientemente,
contribuiram para que o mercado de perfumaria se mantivesse ativo du-
rante a fase de pandemia no Brasil.

3. Analise de Discurso e Analise de Discurso Digital — producdo de
sentidos

Na tentativa de compreender como os fios discursivos se entrela-
cam para produzir sentidos, o presente artigo se apoia nos pressupostos
tedricos da Analise do Discurso e dialoga com a Analise do Discurso Di-
gital, proposta por Marie-Anne Paveau.

A Andlise do Discurso trata da palavra em movimento, “procura
compreender a lingua fazendo sentido, enquanto trabalho simbélico, par-
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te do trabalho social geral, constitutivo do homem e da sua histdria”
(ORLANDI, 2020, p. 13). A teoria apreende o discurso como elemento
socio-histdrico e considera a lingua em funcionamento, constituida na re-
lacdo do homem com a histéria.

Ela exige do analista que produza gestos de leitura sobre como a
materialidade se apresenta no intuito de retirar os sentidos escondidos na
discursividade linguistica, que ndo é transparente. Os sentidos estdo sem-
pre em movimento atuando nos processos de significacdo. Desta manei-
ra, torna-se necessario compreender como 0 objeto simbolico produz
sentidos e como eles se relacionam com a exterioridade, em suas condi-
¢Oes de producéo®’.

Tendo em vista 0 homem enquanto sujeito-historico, a Analise do
Discurso se articula com o campo das Ciéncias Sociais e as esferas da
Linguistica, no intuito de perceber as relagbes entre lingua e sujeito em
seu contexto de producdo. Além disso, tem como propdsito associar Lin-
gua e Historia na apreensdo dos sentidos.

Assim, a memoria discursiva € que possibilita o dizer consideran-
do o que j& foi dito por alguém em algum lugar. Na perspectiva discursi-
va, a memoria é concebida como interdiscurso, que, segundo Orlandi,
“(...) disponibiliza dizeres que afetam o modo como o sujeito significa
em uma situacdo discursiva dada” (ORLANDI, 2020, p. 29). A possibili-
dade de submeter um enunciado a uma sucessdo de outros, ancora-se na
observacdo do interdiscurso, que propicia a percepgdo de como estes e-
nunciados se convencionam ao ideolégico e ao politico.

No ambiente digital, ndo ¢ diferente. E visivel que o desenvolvi-
mento tecnoldgico na contemporaneidade torna cada vez mais répida a
circulacdo de discursos na atmosfera da Web 2.0, acarretando a incidén-
cia de novos objetos e especificidades. Assim, o estudo dessa circulagéo,
sua difusdo, a forma como se materializa e sua possivel transmuta¢éo no
digital, evidencia sua importancia para a Analise do Discurso.

O tecnodiscurso produzido no ambiente virtual possui suas parti-
cularidades nas relagGes entre sujeito, linguagem, maquina e sociedade e
seus efeitos integram o uso social e cultural das tecnologias digitais de
comunicagdo. Destaca-se que o discurso nativo da web é o enunciado e-
laborado on-line, a partir do que as ferramentas virtuais possibilitam e
ndo aqueles que sdo transpostos para o espaco digital.

5 As condiges de producdo sdo compreendidas como o contexto imediato e o contexto
sdcio-histérico ideoldgico.
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Desta forma, a producdo de sentidos no ambiente digital pode ser
considerada basicamente como interdiscursiva, com discursos textualiza-
dos na ndo neutralidade, o que os torna passiveis de interpretacdes.

4, “HPartiu” Andlise

A pandemia foi a grande responsavel pela modificagdo de inume-
raveis convengdes sociais, além de econdmicas e culturais. O distancia-
mento social, a utilizacdo de méascaras e alcool em gel, a proibicéo de a-
tividades fisicas ao ar livre e o lazer, além de mudancas nos habitos de
higiene foram algumas condi¢6es impostas no sentido de frear o avancgo
dos impactos causados na sociedade.

Foi preciso se reeducar socialmente. A presenca fisica em diver-
sos espagos foi substituida pela presenga virtual diante das telas de
smartphones, notebooks, tablets e similares. Assim, ndo somente os jo-
vens da geracdo z*°, conhecidos por sua familiarizagdo com as tecnologi-
as digitais, mas também as demais geracfes, de um modo geral, passa-
ram a dispensar mais tempo conectados a rede, atendendo ao que o mo-
mento exigia.

No contexto pandémico, o “novo normal” bateu a porta acompa-
nhado de uma ideia de real a servico da ideologia do consumo. O setor de
negdcios passou a intensificar a divulgagdo de seu marketing digital ba-
seado nesse conceito de normalidade, com o proposito de regular as per-
cepces de seus consumidores, difundindo imagens de seguranca sobre a
coexisténcia futura entre a sociedade e o virus.

O corpus constitui-se da descri¢do de um filme publicitério dispo-
nibilizado na midia social YouTube em canal oficial mantido pela marca
O Baticario, datado de junho de 2020, periodo que compreende o mo-
mento de bloqueio social de emergéncia em diversas unidades federati-
vas do pais, como também, nas principais capitais. O filme encontra-se
disponivel nos canais oficiais da marca nas plataformas Facebook, You-
Tube e Instagram.

A opcéo pela referida publicidade se deve ao fato de que pertence
ao grupo O Boticario, uma das gigantes da perfumaria nacional. A marca
foi considerada pela Associacdo Brasileira de Franchising (ABF) o pri-

% Geragdo nascida na segunda metade da década de 90, inseridos amplamente no contexto
digital. Nativos digitais.
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meiro lugar no ranking das 50 Maiores Redes de Franquias do segmento
de Saude, Beleza e Bem-Estar no ano de 2020.

A propaganda apresenta a primeira linha de perfumes da marca
Egeo, denominada “Vibe”. Outras dez linhas compfem a marca, todas
langadas ap6s a linha “Vibe”. S8o elas: Blast, Blue, Bomb, Choc, Colors,
Dolce, Hit Beat, On, Original e Red.

O lancamento da nova fragrancia foi apresentado num evento on-
line que contou com uma aula de danca usando a trilha sonora criada pa-
ra a marca, além da participagdo de mais de sessenta influenciadores di-
gitais do pais. A campanha visava conseguir o apoio deles no desafio de
danca #PartiuGoodVibes, a ser langado na rede social TikTok.*

Tal ag8o teve como resultado direto a ampliacdo da visibilidade
do produto, que atingiu a marca de milhdes de visualizagdes num curto
espaco de tempo.

Assim, a partir da divulgacdo da publicidade nos canais oficiais
da empresa O Boticario no ambiente on-line, optou-se por analisar a des-
cricdo do filme publicitario em outra plataforma de compartilhamento de
videos, 0 YouTube, por ser considerado um substituto da TV classica.

Imagem 1: Descrigéo do video.

Fonte: Rede social YouTube.

Iniciemos pelo enunciado na descri¢do do video: “Ficar em casa
ndo pode impedir vocé de curtir a sua vibe. Dance, brinque, jogue, curta
e “PartiuGoodVibes”. As condigdes de producdo desse discurso precisam
ser consideradas, devido aos inimeros fios discursivos entrelagados, que

%0 TikTok é um aplicativo de compartilhamento de videos curtos que oferece varios recur-
sos de edicdo, como: filtros, legendas, trilha sonora, gifs etc. Uma de suas caracteristicas
€ 0 amplo compartilhamento de videos através de desafios, imitacdes, brincadeiras, entre
outras praticas, que cativam o pablico jovem.
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produzem sentido nas relacBes de interacdo entre sujeitos, lingua, ideolo-
gia e historia.

A formacéo discursiva “Ficar em casa” remete claramente ao pe-
riodo de quarentena, quando massificou-se através de campanhas de sal-
de o apelo para que as pessoas permanecessem em isolamento, evitando
aglomeragdes. O enunciado “Fique em casa”, circulou amplamente como
campanha de utilidade publica.

De igual maneira, a preocupagdo com uma grave crise econdmica
possibilitou a circulacdo de outros discursos, em defesa do sistema eco-
ndmico, através de uma crescente habituacdo as mortes pela infeccdo. O
discurso politico se apresentava categoricamente contra o isolamento so-
cial, ocupando espaco em diversas midias.

O uso do imperativo “ndo pode”, sugere que o isolamento social
ndo deva ser motivo para o interlocutor deixar de se entreter. A marca
apoia-se no conceito de que a vida sem diversao é entediante o que se e-
videncia no incentivo ao divertimento durante a quarentena no espaco da
casa, no uso de “Dance, brinque, jogue, curta”, exigindo uma acdo desse
interlocutor em prol de uma movimentacao caracteristica do periodo pré-
pandémico.

O uso do pronome pessoal “vocé” parece estabelecer um dialogo
direto com o internauta. “Curtir a sua vibe” parece indicar aproximagao
da relacdo de identidade do produto com o publico-alvo, por ser uma gi-
ria caracteristica de grupos jovens. Nesse tipo de publicidade uma das es-
tratégias de marketing mais utilizadas é a da aproximacao linguistica e
cultural com o pablico, no intuito de influenciar o consumo do produto.

Assim, o enunciado direciona ao fortalecimento de um discurso
de positividade em meio ao caos pandémico, de uma aparente normali-
dade mesmo diante de altos indices de mortalidade e as dificuldades en-
frentadas pelo sistema de satide. Numa sociedade capitalista neoliberal, a
manutencdo das relaces de consumo é primordial, demandando narrati-
vas que garantam a perpetuagdo da mesma dinamica e simbolismos tipi-
cos de um ideal de normalidade, que ndo se pode afirmar que exista.

As condigBes de producdo do discurso revelam uma oposicdo en-
tre o sistema de salde e o setor econdmico, que coligado a publicidade,
lanca méo de estratégias para manter o status quo, aumentando a pressao
sobre o setor produtivo para a retomada da economia brasileira.
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Desse modo, os discursos assumidos por representantes de dife-
rentes tipos de negécios estdo imbricados de uma memoria discursiva de
"normalidade”, utilizada como um meio para se manter a conjuntura de
uma forma de viver ideologicamente considerada normal.

Cabe ressaltar a importancia do uso da hashtag no discurso digi-
tal. Paveau (2017, p. 365) a define como “(...) elemento lexical simples
ou composto clicavel, ou seja, que direciona o escrileitor de um texto-
fonte para um texto-alvo que decorre de outra situagdo enunciativa”. Para
a publicidade, foi criada uma hashtag especifica, como demonstra-se a
segulir.

A construcdo da tecnopalavra #partiugoodvibes utiliza a giria
“partiu”, bastante comum em redes sociais, principalmente na forma de
hashtag. E empregada como sindnimo de “vamos” com um sentido de
animacao e imediatismo, geralmente acompanhada do lugar para onde se
deseja ir ou se vai.

J& goodvibes é uma giria em inglés, usada no Brasil, que remete a
enunciados como “momentos legais”, “aproveitar o momento”, “a ener-
gia boa e contagiante de alguém”, referindo-se a pessoas, lugares ou e-
ventos.

A unido das duas girias da origem a tecnopalavra #partiugoodvi-
bes, que revela um possivel convite & diversdo a partir da obtencéo do
produto anunciado. Seu uso aqui esta ligado a expressdo de emogdes, re-
forgando o sentido de positividade, otimismo e confianga do publico-
alvo.

A partir de uma reflexdo sobre o conjunto discursivo ao qual a
tecnopalavra #partiugoodvibes pertence, é possivel perceber a relacéo de
contextualidade entre os elementos como retérica persuasiva e manipula-
dora. Observa-se que a producédo de sentidos se da por meio de um senso
comum reconhecido entre o enunciador e o internauta, através dos enun-
ciados “ficar em casa” e “impedir vocé”, por exemplo.

Talvez por sua popularidade e imprevisibilidade em possibilitar o
encontro com o publico certo, a criagdo pareca ter sido pensada para de-
limitar o publico ao qual o produto se destina, visto que, as possibilida-
des no digital sdo infinitas. Desta maneira, o perfume Egeo passa a ter
uma espécie de rotulo, etiqueta especifica representada pela hashtag
#partiugoodvibes, que vai direcionar o usuario na localizacdo de infor-
mac0es extras sobre o produto.

692 Cadernos do CNLF, v. XXV, n. 3, Rio de Janeiro: CiFEFiL, 2022.



XXV CONGRESSO NACIONAL DE LINGUISTICA E FILOLOGIA

A colocacédo dessa hashtag no enunciado possibilita outro fio dis-
cursivo a partir da rastreabilidade, servindo para permitir informagdes
complementares que vdo depender do gesto fisico e subjetivo do inter-
nauta. Ele pode, a partir de um clique, criar um fio discursivo, pode con-
sultar a ferramenta de pesquisa nesta ou em outras plataformas, tudo o-
portunizado pela hashtag.

Cumpre destacar que a maquina utiliza os segmentos linguageiros
da tecnopalavra no sistema de busca da midia social, permitindo o acesso
ao fio que redine o conjunto de enunciados que a contém. Outros usuarios
podem encontrar o produto através da busca nominal, pelo canal da mar-
ca e através da hashtag. E o algoritmo do YouTube vai definir o que apa-
rece primeiro de acordo com o rastro deixado por cada internauta.

Constata-se que a tecnopalavra abre inimeras e incertas possibili-
dades de navegacdo a partir do gesto do escrileitor e em relagdo com ou-
tros tecnodiscursos produzidos em conjunto com a maquina.

5. Consideracdes finais

Indubitavelmente, a pandemia de Covid-19 produziu, e ainda pro-
duz impactos em larga escala, causando efeitos sociais, politicos, econd-
micos, culturais e histéricos Unicos, nunca dantes registrados. Ademais, o
namero exorbitante de mortos e infectados que atingiu patamares inima-
ginaveis, provocou um choque sobre o sistema de salde brasileiro, além
de expor os mais vulneraveis e marcar negativamente a salide mental das
pessoas.

Economicamente, muitas mudangas ocorreram e outras sdo es-
peradas a longo prazo. Empresas do setor comercial voltaram suas ven-
das para o campo virtual, mais frequentado no periodo, devido as mu-
dangas a que os sujeitos foram impelidos. Apesar de se esperar um con-
sumo minimalista pautado na sobrevivéncia, observou-se que, no Brasil,
a “cultura do perfume” se manteve em movimento.

Depreende-se que a sociedade de consumo capitalista pos-
moderna estd submetida a forte influéncia das midias, coligadas ao dis-
curso publicitario, altamente persuasivo, relacionado as tecnologias e a
indastria da informacdo. O referido discurso est, ainda, associado a
complexidade humana, intervindo diretamente em seus gostos, habitos e
necessidades, estetizando a vida cotidiana.
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Uma vez que os odores nos acompanham desde 0 nosso nasci-
mento, conclui-se que eles demarcam momentos importantes para cada
individuo, assumindo importancia simbdlica indiscutivel na memoria
discursiva individual e coletiva. Tal fato apenas reforca o grande inves-
timento do setor no mercado interno consumidor, mesmo que hum mo-
mento critico como o pandémico.

[...] quando o cheiro estd em harmonia, pode anunciar a chegada da pes-
soa em um ambiente, comunicar a presenga e desfilar a sua vibragio e a
sua personalidade por onde ela passar. [...] O perfume pode dar o acaba-
mento, a vida. Nele pode estar a alma do estilo de uma pessoa. (VELLO-
SO; BRAIDA, 2019, p. 116)

O ambiente virtual se revelou extremamente eficaz no que se refe-
re a atender as tendéncias do sistema econémico, ao se colocar a servico
da ideologia de consumo, possibilitando as elabora¢Ges simbdlicas dos
internautas. Assim, é possivel supor um alinhamento com o discurso ca-
pitalista neoliberal no sentido de promover a movimentacéo do setor co-
mercial, face a sua responsabilidade em auxiliar no crescimento econé-
mico e social do pais.

Finalmente, julga-se necessério refletir sobre a efemeridade e fu-
gacidade da sociedade de consumo pés-moderna e identificar os elemen-
tos socioculturais que incitam a aceitagdo de determinado discurso em
detrimento de outro, dada a caracteristica de sociedade da informacéo,
que ainda busca aceitacdo coletiva e individual. Essa posicéo carece de
ser remodelada.
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