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Resumo: Este artigo busca refletir sobre os sentidos de trabalho veiculados pela pu-
blicidade empresarial brasileira, observando a relacdo que se instaura entre a empre-
sa responsavel e o trabalhador. Compreendemos como classe trabalhadora um grupo
formado por individuos que, como propde Antunes (2007), vendem sua forga de tra-
balho por um saldrio e inclui tanto o trabalho produtivo quanto o improdutivo. Sa-
bemos que a publicidade, que tem a propriedade de “levar as massas a aderirem a
um projeto de idealizagdo social ou humana” (CHARAUDEAU, 2010, p.74), propde
gue uma certa verdade seja aceita por uma larga opinido, tendo sua verdadeira in-
tencdo maquiada, podendo, desse modo, servir como instrumento de manipulagdo
de massa. Nesse sentido, a publicidade pode vir a ser util na reprodugao dos meios
de producgdo. Sendo assim, a andlise do discurso publicitario sobre o trabalho permite
identificar os sentidos produzidos pela midia empresarial a respeito do sujeito traba-
Ihador.

Palavras-chave: Trabalho; Midia; Andlise do Discurso.

Abstract: This essay reflects on the meanings of work conveyed by business adver-
tising in Brazil, noting the relationship established between the company and the
employees. We understand working class as a group of individuals who, as proposed
by Antunes (2007), sell their labor power for wages and includes both the productive
and the unproductive labor. We know that advertising, which has the property "to
bring the masses to join a project of social or human idealization" (Charaudeau, 2010,
p.74) proposes certain truth to be accepted by a wide mass, having its true intention
covered, and can thus serve as a tool for manipulating this mass. In this sense, adver-
tising can come in useful in the reproduction of the means of production. Thus, anal-
ysis of advertising discourse about work identifies the meanings produced by the
business media about the employee.
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" Trabalho desenvolvido sob a orientacio da Profa. Dra. Grenissa Bonvino Stafuzza.
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Introducao

O mundo do trabalho sofreu, na década de 80, inimeras transformacdes signifi-
cativas, que vao desde a intensa inser¢ao dos meios tecnoldgicos na produgao até a
uma nova configuragdo da classe trabalhadora. Como consequéncia, o trabalhador
também enfrentou e ainda enfrenta mudangas que, naturalmente, acompanharam as
transformacgdes ocorridas no mundo do trabalho e, passando pelo fordismo e toyotis-
mo, foi se moldando a realidade que o cercava.

Por ser o trabalho ferramenta tao importante no mundo capitalista — e talvez até
possamos chamar o proprio trabalhador de ferramenta também —, nao € de se estranhar
que o tema desperte interesse, sobretudo, dos poderes que se encontram em posi¢ao de
dominacdo. E sendo a logica do capitalismo a produgao de bens de consumo, sem o
trabalho e o trabalhador, tal 16gica estaria comprometida.

Como criador de valores de uso, como trabalho ttil, é o trabalho, por isso, uma condi-
¢ao de existéncia do homem, independentemente de todas as formas de sociedade,
eterna necessidade natural de mediacao do metabolismo entre homem e natureza e,
portanto, da vida humana (MARX, 1971, p. 50, apud ANTUNES, 2008, p. 13).

O trabalho atrai interesses de partes variadas e gera opinides diversas, uma vez
que € uma condi¢do tao necessdria ao ser humano para o seu ato de sobrevivéncia.
Além do mais, a maior parte da populacao de qualquer povo é formada por trabalha-
dores dos mais variados setores.

Acreditamos que a midia, que pode servir (e serve) como instrumento de mani-
pulacdo das massas, fica incumbida da tarefa de propagar determinadas imagens de
trabalho e trabalhador que levem em consideragao tao somente os interesses daqueles a
quem ela presta servico. A publicidade, que tem a propriedade de “levar as massas a
aderirem a um projeto de idealizacdo social ou humana” (CHARAUDEAU, 2010, p.74),
propde que uma certa verdade seja aceita por uma larga opiniao, tendo sua verdadeira
inten¢do maquiada, podendo, desse modo, servir como instrumento de manipulacao
de massa. Nesse sentido, a publicidade pode vir a ser ttil na reprodugao dos meios de
producdo. Sendo assim, a andlise do discurso publicitario sobre o trabalho permite
identificar os sentidos produzidos pela midia empresarial a respeito do sujeito traba-
lhador.

Ao observar campanhas publicitarias veiculadas em jornais, revistas, TV, inter-
net, é possivel perceber que a forma como trabalho e trabalhador sao representados na
publicidade empresarial difere, em certos aspectos, dos conceitos conhecidos pela
grande parcela da populagao. Na maioria das vezes, o trabalhador é retratado como
alguém feliz e satisfeito com sua posi¢ao no mercado de trabalho, seja ela qual for.

Porém, sabemos que a realidade é bem diferente, haja vista os inimeros protes-
tos e greves realizados frequentemente, que denunciam a insatisfacdo do trabalhador
brasileiro com as condi¢des de trabalho impostas pelo empregador. E as demonstragdes
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dessa insatisfagao por parte dos trabalhadores sao apenas os sintomas visiveis dos pro-
blemas existentes.

Neste artigo, buscamos voltar nosso olhar para os sentidos produzidos sobre
trabalho e, consequentemente, sobre trabalhador observando como tais sentidos circulam
na publicidade empresarial brasileira e tentam validar determinados dizeres homoge-
neos que silenciam confrontos e embates do trabalhador no seu dia a dia com seu tra-
balho'.

Trabalho e trabalhador no contexto da sociedade contemporanea

E dificil encontrar alguém que nunca tenha ouvido o ditado popular “Deus aju-
da a quem cedo madruga”, ou o versiculo biblico “Comeras o pao com o suor do teu
rosto” (Génesis, 3:19), ou ainda, que nao conheca a fabula “A cigarra e a formiga”. O
que tém em comum os exemplos citados é que, em todos, encontramos como tema cen-
tral o trabalho. Neles, ja encontramos o trabalho sendo abordado — e recomendado,
vale enfatizar — pelo senso comum, pela religiao e pela literatura.

Consequentemente, e por extensdo, podemos vislumbrar também nao sé o tra-
balho, mas o trabalhador, uma vez que € ele o agente do trabalho e, além do mais, nao
faria sentido algum falar de trabalho sem se falar desse seu importante agente.

Tanto o trabalhador “madrugador”, quanto o trabalhador “biblico” e a “formi-
ga trabalhadora” representam um ideal de trabalhador dedicado ao trabalho (que dig-
nifica o0 homem). E esse ideal muito nos interessa compreender antes de empreender
uma busca pelos sentidos do trabalho produzidos pela publicidade empresarial. Casti-
llo afirma que

assistimos hoje, a julgar pela abundantissima literatura sobre o tema, a uma crise do
trabalho, que é explicada com distintas énfases segundo os diversos enfoques, se bem
que todos desejem inseri-la numa crise de mais vasto alcance, a de uma civilizagdo em
cujos pilares basicos se encontra o papel central do valor trabalho na configuracao dos
sistemas culturais e das identidades sociais (CASTILHO, 1990, p. 120).

Como podemos ver, existe muita produgao tedrica sobre o assunto, o que suge-
re a existéncia de uma possivel crise do trabalho, que poderia ser explicada sob diver-

sos enfoques, mas tendo em comum o reconhecimento da importancia do “valor traba-
lho”.

1 Esta pesquisa pertence a um projeto mais amplo, coordenado pela Profa. Dra. Grenissa Bonvi-
no Stafuzza, com vistas a analisar o discurso do trabalho em varios contextos sdcio-historicos
que, de certa forma, se relacionam ao trabalhador brasileiro; como o discurso do trabalho vei-
culado por sindicatos de diversos setores do mercado econdmico, bem como o discurso do
trabalho presente na literatura de autoajuda produzem e fazem circular sentidos sobre traba-
lho.
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Um dos maiores estudiosos brasileiros sobre o assunto, o socidlogo Ricardo An-
tunes, também discute essa suposta crise do trabalho e, com efeito, seu livro “Adeus ao
trabalho?” traz em seu titulo (e no contetido) esse questionamento sobre a atual situa-
cao do trabalho. Assim, ele contribui com alguns conceitos muito importantes para
nortear o estudo aqui exposto.

Abordamos, logo, dois pontos que o autor apresenta e que julgamos imprescin-
diveis para um entendimento, mesmo que basico, sobre o mundo do trabalho da ma-
neira como o vislumbramos hoje, que sdo: 1) a defini¢ao de classe trabalhadora; e 2) as
tendéncias do mundo do trabalho hoje.

1. A classe-que-vive-do-trabalho

No que tange a classe trabalhadora, Antunes (2007) afirma que hoje ela ja nao é
mais a mesma de antes, mas nem por isso pode-se afirmar que esta fadada ao desapa-
recimento, como outros insistem em defender. Portanto, o socidlogo procura entender
essa atual classe trabalhadora da forma como ela se apresenta.

A classe trabalhadora fragmentou-se, heterogeneizou-se e complexificou-se ainda mais
(Antunes, 1995). Tornou-se mais qualificada em varios setores, como na siderurgia, on-
de houve uma relativa intelectualiza¢ao do trabalho, mas desqualificou-se e precarizou-
se em diversos ramos, como na industria automobilistica, onde o ferramenteiro nao tem
mais a mesma importancia, sem falar na redugao dos inspetores de qualidade, dos gra-
ficos, dos mineiros, dos portudrios, dos trabalhadores da construgao naval etc. (ANTU-
NES, 2007, p. 170).

Mas quem poderia, entao, ser considerado trabalhador?

Devemos indicar, desde logo, que a classe trabalhadora hoje compreende a totalidade
dos assalariados, homens e mulheres que vivem da venda da sua forca de trabalho — a
classe-que-vive-do-trabalho, conforme nossa denominagao (Antunes, 1995 e 1999) — e
que sdo despossuidos dos meios de producao (ANTUNES e ALVES, 2004, p. 336).

Portanto, utilizando a denominagao classe-que-vive-do-trabalho, anteriormente
cunhada pelo proprio autor, entendemos como trabalhadores aqueles que vendem sua
forca de trabalho nao sendo donos dos meios de produgao.

Essa classe-que-vive-do-trabalho encontra-se, de certa forma, organizada e re-
presentada por orgaos variados, como os sindicatos, o que possibilitou que direitos,
ainda que basicos e minimos, pudessem ser alcancados. Apesar disso, o trabalhador
ainda enfrenta longas jornadas de trabalho, que nao correspondem ao baixo salario,
executado em condi¢Oes precdrias. As inimeras greves deflagradas, apenas no ano de
2012, por varios grupos trabalhistas denunciam a insatisfacao do trabalhador com as
condigOes existentes. Neste ano, o Brasil testemunhou a greve dos professores do Ensi-
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no Superior, da Policia Federal, dos bancarios e dos trabalhadores dos Correios, o que
nos leva a acreditar que mesmo os trabalhadores de dreas em que se tem uma certa
estabilidade ndo se encontram completamente satisfeitos.

2. As tendéncias do mundo do trabalho

Antunes (2008, p. 16-18) se preocupa com a configuracdo da classe-que-vive-do-
trabalho e, para isso, afirma ser necessario que levemos em consideragao algumas ten-
déncias do mundo do trabalho que o caracterizam e que podem nos ajudar a compre-
ender as mudangas nele ocorridas. Utilizaremos aqui a mesma divisao e numeragao
proposta pelo autor, a fim de facilitar o entendimento.

1) A primeira tendéncia ¢ uma “redugao do proletariado industrial, fabril, tradicional,
manual, estavel e especializado, herdeiro da era da industria verticalizada de tipo
taylorista e fordista” (ANTUNES, 2008, p. 16), ou seja, ha novas formas de trabalho
mais desregulamentadas, com uma reducdo do grupo de trabalhadores estaveis em
empregos formais.

2) Consequentemente, ha um aumento e uma expansao de modalidades de trabalho
precarizado, em escala mundial, como os terceirizados, subcontratados, part-time,
entre outras formas de trabalho informal.

3) Também ha um aumento da presenca feminina no mercado de trabalho em paises
avangados e também aqui na América Latina. Entretanto, embora tenha ocorrido es-
se aumento, ha uma relagao inversa quanto aos salarios que as mulheres recebem,
quando comparados aos pagos aos colegas homens. “No Brasil, o salario médio das
mulheres estd em torno de 60% do salario dos trabalhadores” (NOGUEIRA, 2004 apud
ANTUNES, 2008, p. 17).

Portanto, “verificou-se uma significativa heterogeneizacao do trabalho, expressa
também através da crescente incorporacao do contingente feminino no mundo ope-
rario” (ANTUNES, 2007, p. 49). Para comprovar essa entrada intensa das mulheres no
mundo do trabalho, ndo precisamos de dados estatisticos, basta-nos uma observa-
¢ao empirica e uma comparagao de nossas avds com nossas maes e com nossas ir-
mas, para vermos que, sem duvida, a mulher estd mais presente no mercado de tra-
balho.

Entdo, como afirma Antunes (2007, p. 54), “a classe-que-vive-do-trabalho é tanto
masculina quanto feminina. E, portanto, também por isso, mais diversa, heterogé-
nea e complexificada”.

4) Observa-se uma expansao dos assalariados médios no “setor de servigos”.

5) Ha uma crescente exclusao dos jovens, que ndao conseguem ingressar no primeiro
emprego.

6) E uma exclusao dos idosos, que nao conseguem reingressar no mercado de trabalho,
uma vez que sao trabalhadores especializados e ndo “polivalentes e multifuncio-
nais”, como demanda o mercado.
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7) Ha também a inclusao de criangas no trabalho, o que, vale ressaltar, consiste em cri-
me. A esse respeito, Cipola (2001, p. 9) diz que o problema do trabalho infantil é tao
antigo que na propria Biblia é possivel perceber referéncias a exploragao de criangas
escravas. E saber que um problema tdo antigo persiste sem ser definitivamente er-
radicado nos faz pensar que ha algo de podre no mundo do trabalho. “Em 1998, a
OIT (Organizagao Internacional do Trabalho) estimava em 250 milhdes o namero de
criangas que trabalham no mundo” (CIPOLA, 2001, p. 22). No Brasil, a OIT estima
que, ainda em 2012, o nimero de criangas trabalhadoras é de 1,4 milhao de criangas
e adolescentes entre 5 e 14 anos.

E o pior é que as consequéncias do trabalho infantil sdo sempre drasticas. A maior
parte das criancas que trabalha nao estuda, a maioria também cumpre jornadas de
trabalho pesadas, de em média 45 horas semanais e enfrenta sequelas que vao “da
perda de audi¢dao a amputacdo de membros, das doengas respiratdrias e intestinais
as queimaduras, da febre a dor de cabega constante, do vicio em drogas a prostitui-
¢ao” (CIPOLA, 2001, p. 23).

8) Ha uma expansao do trabalho no “Terceiro Setor”, em que predomina o trabalho
voluntdario, assistencial, através de empresas de perfil comunitario.

9) E um aumento do trabalho produtivo a domicilio, que nada mais € do que o trabalho
feito de casa e que, muitas vezes, mescla-se com o trabalho reprodutivo doméstico,
“aumentando as formas de exploragao do contingente feminino” (ANTUNES, 2008, p.
18).

Sabendo, entdao, quem ¢€ a classe trabalhadora e considerando as tendéncias ci-
tadas, podemos ter uma nogao mais clara e bem esquematizada do mundo do trabalho
na atualidade. Claro que é impossivel termos uma visao plena do mundo do trabalho
apenas baseados nos fatos expostos, mas eles sao imprescindiveis para a abordagem do
tema aqui estudado.

Globalizagao, trabalho e trabalhador

Em meio aos muitos resultados positivos causados pela globaliza¢ao, ha tam-
bém consequéncias negativas, como “o crescimento da desigualdade entre paises e a
intensificagao dos processos de exclusao social, o aumento da distancia entre a econo-
mia global formal e a economia local informal” (ABRAMO, 2008, p. 37), entre outras.
Como nao poderia deixar de ser, essas consequéncias negativas afetam também o tra-
balho, gerando o que a OIT classifica como “crise global de emprego”,

que se expressa em um aumento da ordem de 25% na taxa de desemprego aberto global
entre 1995 e 2005 e na existéncia de aproximadamente 195 milhdes de pessoas desem-
pregadas no mundo, o que equivale a 6,3% de toda a forca de trabalho. Destes, 86,3 mi-
lhoes (ou 44% do volume total de desempregados) sao jovens entre 15 e 24 anos. Em to-
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das as regides do mundo, as taxas de desemprego das mulheres sdo sistematicamente
superiores as dos homens (ABRAMO, 2008, p. 38).

Sendo assim, a globalizagao, apesar de seus beneficios, traz também maleficios
ao trabalho e ao trabalhador. E a globalizagio também a responsavel por criar no con-
texto pos-moderno em que vivemos uma identidade hibrida, e uma dificuldade no
caminho de quem pretende chegar a identidade contemporanea do trabalhador pode
ser a propria dificuldade de se entender a identidade. Estudada por varios estudiosos,
a identidade ainda consiste em um problema e as consideragdes que se tem a seu res-
peito nos levam a um sujeito fragmentado, portador de uma identidade hibrida.

Gregolin (2008), ao citar os estudos de Bauman e Hall, enfatiza a participagao da
globalizagao como fator de alto impacto nas identidades. Assim, nos é apresentada a
problematica da pds-modernidade, com seu sujeito em crise de identidade, crise esta
causada, por sua vez, pelas mudancas globais.

Sendo assim, qual seria o papel da publicidade nesse contexto pds-moderno e
sua relagao com o sujeito submetido as campanhas publicitarias?

Segundo Melo et al (2012, p. 2), a publicidade sabe como trabalhar para seduzir
seu alvo — o consumidor — uma vez que “a imagem retoricizada (figuras de retorica na
imagem publicitaria) possui a fungao de provocar o prazer do telespectador permitin-
do-lhe sonhar com um mundo onde tudo é possivel” (DURAND, 1996 apud MELO et al,
2012, p. 2).

Isso nos leva a questionar até que ponto os sentidos de trabalho e trabalhador
veiculados na publicidade empresarial podem influenciar a formagao da identidade do
trabalhador que, sob tal influéncia, pode ver-se mais ou menos conformado com sua
posigao no mercado de trabalho.

Ainda a esse respeito, temos que

a cada nova publicidade produzida existe uma possivel identidade pronta pra ser en-
tregue ao primeiro consumidor. A publicidade pode disponibilizar diferentes identida-
des ao mesmo tempo para seus consumidores, a regra basica para se obter diferentes es-
tilos de vida se resume simplesmente no consumo (ARAUJO, 2009, p. 58).

Esse sujeito buscado aqui por nds € o sujeito que a Analise do Discurso entende
ser produzido no interior dos discursos, tendo sua identidade resultante de suas posi-
¢Oes e praticas no discurso (AUTHIER-REVUZ, 2004 apud FERNANDES e ALVES JUNIOR,
2009, p. 113).

Uma palavra-chave em nosso estudo parece mesmo ser “heterogeneidade”. Di-
zemos isso por entendermos que a heterogeneidade caracteriza um grande nimero de
elementos relacionados a pesquisa em Analise do Discurso. A identidade, entendida no
contexto pds-moderno, € heterogénea; o sujeito estudado pela AD também o é. O pro-
prio discurso nao é homogéneo e se compde de diferentes (inter)discursos, que se en-
trecruzam, se negam e se contradizem.
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A heterogeneidade implica que no dito do sujeito discursivo que enuncia estao
presentes varios outros elementos (sociais, histéricos, ideoldgicos, psicoldgicos etc.),
oriundos de vdrios outros discursos. Cabe aqui, entdo, pensar na nogao de interdiscur-
so, em que “toda formacgao discursiva apresenta, em seu interior, a presenga de diferen-
tes discursos, ao que, na Analise do Discurso, denomina-se interdiscurso” (FERNANDES,
2008, p. 39).

Sendo assim, em torno de um mesmo tema existem diversos discursos que coe-
xistem, por sua vez, carregados de formagoes ideologicas. Cabe ressaltar que esses di-
ferentes discursos que se entrelagam na interdiscursividade sao, como bem pontua
Fernandes (2008, p. 39), “oriundos de diferentes momentos na histdria e de diferentes
lugares sociais”.

Por isso, ao perseguirmos o objetivo de alcancar os sentidos que circulam sobre
trabalho, ndo podemos esquecer que o trabalhador estd em constante relacao com o
outro (entendamos por “outro” todo o contexto que envolve o sujeito discursivo) e que
as condi¢oes de produgao do discurso tém influéncia imensuravel sobre o seu proprio
discurso. Portanto, os sentidos de trabalho nao dependem (nunca!) apenas da concep-
¢ao que o trabalhador tem do sentido dessa palavra, mas se dard de acordo com sua
posicao agente a todo um discurso ja existente sobre o trabalho, produzido sécio-
histoérico-culturalmente.

Fernandes (2008, p. 14) corrobora a afirmagao acima ao dizer que “para falar-
mos em discurso precisamos considerar os elementos que tém existéncia no social, as
ideologias, a Historia” e ainda que “as palavras tém sentido em conformidade com as
formacgodes ideoldgicas em que os sujeitos (interlocutores) se inscrevem” (FERNANDES,
2008, p. 16).

E por falar em sentido, Possenti, ao discorrer sobre a no¢dao de sentido para
Pécheux, nos da o seguinte paragrafo que muito contribui para o que acabamos de di-
zer:

Tem-se aqui em germe a tese adotada pela AD, também posteriormente, a respeito do
sentido, ndo so6 no que se refere ao sentido das palavras (ver mais abaixo). Mais clara-
mente: o (efeito de) sentido nunca € o sentido de uma palavra, mas de uma familia de
palavras que estdao em relagao metafdrica (ou: o sentido de uma palavra ¢ um conjunto
de outras palavras que mantém com ela uma certa relagao) (POSSENTI, 2001, p. 50).

Nao podemos desdenhar de toda a carga histdrica que perpassa pelo sentido de
trabalho. Os exemplos citados por nds (o senso comum, a religido e a literatura) nos
mostram que precisamos considerar todo um “ja-dito” sobre o que se diz.

Orlandi (2003, p. 32) afirma que “o que é dito em outro lugar também significa
nas ‘nossas’ palavras”. Nao € a toa que os sentidos produzidos na publicidade empre-
sarial sobre trabalho existem, mas sdao entendidos devido a sua relagdo com outros dis-
cursos, enfim, com outros sentidos.

Entao, amparados pela teoria proposta por Bakhtin, que une estreitamente sig-
no e ideologia (BAKHTIN, 2006, p. 31), podemos pensar nos sentidos sobre trabalho a
partir da sua producao publicitaria empresarial, observando, sobretudo, a ideologia
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dos sentidos produzidos que tentam, por meio dos enunciados e das imagens, alavan-
car trabalhadores idealizados para empresas idealizadas.

A importancia de estudar a ideologia se da pelo fato de que para haver sentido
deve haver interpretacdo. “Podemos comecar por dizer que a ideologia faz parte, ou
melhor, é a condigao para a constitui¢cao do sujeito e dos sentidos. O individuo € inter-
pelado em sujeito pela ideologia para que se produza o dizer” (ORLANDI, 2003, p. 32).

Analisando alguns (possiveis) sentidos de trabalho na publicidade empresarial

Nossa principal dificuldade foi encontrar campanhas publicitarias que tinham
como enfoque o trabalhador. Quando o tinham, essas campanhas eram muito especifi-
cas, como as que comemoram o Dia do Trabalho — ou do trabalhador — na data de pri-
meiro de maio. Em ocasides como essa, proliferam-se as homenagens e o trabalhador
consegue finalmente ser notado na publicidade.

A edigao da revista Veja de cinco de dezembro de 2012 traz uma campanha pu-
blicitaria de cinco paginas em que podemos verificar a presenga do trabalhador. O
anunciante é a empresa produtora de bebidas Brasil Kirin.

Para o Anderson,

Para a Eliane,

resp e ook

. ; as melhores

é coloc-ar (o8 matérias-primas.
o Brasil onde i

ele merece,.

Imagem 1 Imagem 2
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& trabalhar
com alegria
e paixao.

Imagem 3

Em seu anuncio, ela traz trés de seus funciondrios com suas respectivas opini-
Oes sobre o que € respeito. A pergunta que parece nortear a campanha publicitaria é: O
que é respeito? Porém, na campanha nao fica explicito a quem seria esse respeito.

Primeiramente, nos pusemos na tentativa de verificar se e de que modo o antincio
apresentava os dois pontos sobre o trabalho estudados por nds: a classe-que-vive-do-
trabalho e as tendéncias do trabalho.

Ao verificarmos os nomes e os cargos dos trés sujeitos apresentados na campa-
nha, podemos aceitar que eles fazem parte da classe-que-vive-do-trabalho, pelo fato de
0s cargos que ocupam — operadora de empilhadeira, técnico em automagao industrial e
operadora de producao — satisfazerem o requisito de Antunes e Alves (2004, p. 336),
uma vez que compreendem “a totalidade dos assalariados, homens e mulheres que
vivem da venda da sua forga de trabalho (...) e que sdo despossuidos dos meios de
produgao”.

Podemos também observar algumas daquelas tendéncias apresentadas por An-
tunes. Percebemos que, como o proprio autor afirma, a presenga feminina é maior hoje,
até mesmo porque dos trés trabalhadores presentes no antncio, duas sao mulheres. E
nao apenas as mulheres estao no antncio, como uma delas exerce um trabalho que, até
muito recentemente era exercido apenas por homens: o de operadora de empilhadeira?.

2 Interessante seria se tivéssemos aqui um meio de comparar os saldrios recebidos por essa tra-
balhadora com os de seus colegas homens...
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Entretanto, quanto aos jovens e aos idosos, nao é de se espantar que nao apare-
¢am na campanha, mesmo que seu tema central seja o respeito. Dessa maneira, pode-
mos verificar durante o processo de coleta do corpus que quando jovens e idosos apare-
cem na publicidade relacionada ao trabalho, elas se referem ou a cursos de capacitagao
e estagios para jovens ou a planos de aposentadoria para idosos. Portanto, esses dois
trabalhadores sao representados na publicidade ou como ainda inexperientes ou como
ja em tempo de se recolherem.

A publicidade em questao visa mostrar ao consumidor que ao mesmo tempo
em que 0s conceitos de respeito para os trabalhadores da empresa se diferem, ela se
enquadra em todos eles, ou seja, respeita todos os seus trabalhadores e, também, seus
consumidores.

O fato de a campanha trazer no topo de cada pagina os nomes e sobrenomes
juntamente com as respectivas posi¢des de cada trabalhador é uma tentativa de de-
monstrar que a empresa anunciante se importa em tratar cada funciondrio individual-
mente, e nao como um mero conjunto de trabalhadores, o que se evidencia mais ainda
quando decidem utilizar, em seguida, apenas o primeiro nome de cada trabalhador, o
que demonstra uma maior familiaridade entre empresa e funciondrio. Essa forma de
tratamento, por si sd, ja denota um tipo de respeito da empresa para com o funciondrio,
revelando uma proximidade no sentido de desfazer qualquer hierarquia que possa
existir entre empregador e empregado.

Quando o antncio diz que “para a Eliane respeito € colocar o Brasil onde ele
merece”, faz referéncia a prépria fungao da empregada, que € a de empilhar produtos e
colocé-los no lugar certo, comparando seu servi¢o com algo bem maior, que é a respon-
sabilidade pelo crescimento do pais. Alids, essa tendéncia em se relacionar uma posi-
¢ao a algo bem maior é muito presente nas publicidades em que se retrata a classe dos
professores, sendo estes frequentemente colocados em pedestais ante a nagao, quando,
na verdade, os professores sdao alguns dos que mais se mostram indignados e lutam
por melhorias em suas condi¢oes de trabalho.

Respeito aos consumidores.
Respeito aos funcionarios.
Respeito as pessoas.
ara a e o
Respeito aos distribuidornes.
Respeito aos fornecedores.
& ® & Respeito 4 sociedade.
r I I K I r I n Respeito as culturas.
’ Respeito a vida.
Respeito ao meio ambiente.
Respeito ao Brasil.

k- ry
Respeito é jé nascer grande, com 37 marcas,
respeito e iy e e
de 15 paises. E o que nosfaz colocar o Brasil
onde ele merece: em primeiro lugar.

fazer bebidas
.. p N
que dao praz er BRASIL KIRIN

FORCA DE RESPEITO

e alegria.

BEBA COM RESPEITO E MODERAGAO.

Imagem 4
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Podemos afirmar que a relacdo imagem+enunciado presente nas trés paginas
em que os operarios aparecem € de forca imensa. Nelas, os operarios aparecem sorrin-
do, o que sugere um efeito de satisfagao do trabalhador com sua empregadora, a em-
presa. E essa imagem juntamente com os enunciados que faz com que o leitor pense no
sentido de homogeneizagao, de nao confronto, de nao conflito, de relagao familiar insti-
tuida pela midia empresarial que da a entender que seus trabalhadores estao e sao rea-
lizados como operarios e nao tratados de forma hierarquizada (desde engenheiros de
producao até a operdria que empilha caixas de bebidas, sdo todos iguais para a empre-
sa).

Sendo o mundo real tao imperfeito, é na publicidade que se pode encontrar o
lugar onde se pode ao menos sonhar um pouco com o ideal. Quando Melo et al. (2012,
p- 2) expdem essa propriedade da publicidade de provocar o prazer do telespectador e
conceder a ele a oportunidade de sonhar com um lugar onde tudo se pode, fica claro
que o trabalhador constantemente representado feliz nas campanhas publicitarias nada
mais é que um simples sonho de consumo do proprio trabalhador alvo da propaganda.
Isso nos faz lembrar das identidades flutuantes disponiveis, das quais o sujeito, em
constante mutacao, se apropria a medida que acha conveniente.

Mas para a empresa, respeito ndo poderia deixar de ser outra coisa que nao o
produto que gera o lucro: bebidas que geram prazer e alegria, ou seja, bebidas que
vendem e geram lucro. De fato, o final do antincio traz a imagem do produto final do
trabalho dos empregados da campanha. Na verdade, um olhar mais atento nos faz ver
que o anuncio mostra o ciclo perfeito da produgado: funciondrios perfeitos trabalhando
alegremente numa fabrica perfeita e produzindo um produto final perfeito. E é ai que
estaria o real respeito: o respeito a esse ciclo.

Se observarmos bem, as defini¢des de respeito dadas pelos trabalhadores do
anuncio tém a ver diretamente com esse ciclo de produgao. Se qualquer um deles pecar
em alguma das partes que mencionaram, a produgao estara comprometida: se 0 An-
derson nao usar as melhores matérias primas, ou se a Elaine nao empilhar direito, ou
se a Ivanete ndo trabalhar com alegria e paixao na esteira de producao, as consequén-
cias serao notadas no fim do ciclo, no produto final.

Ao todo, a palavra “respeito” é repetida por 18 vezes, sendo que a cada vez em
que é repetida tem um sentido diferente: sao trés sentidos para os trés funcionarios,
mais o sentido de respeito para a empresa, mais varios outros em diversas situagdes e
contextos. Cabe aqui a colocagao de Pécheux, ao defender que o sentido da palavra se
da de acordo com formagdes ideoldgicas:

O sentido de uma palavra, de uma expressao, de uma proposigao, etc., ndo existe “em si
mesmo” [...] mas, ao contrario, é determinado pelas posi¢oes ideoldgicas colocadas em
jogo no processo socio-histérico no qual as palavras, expressdes e proposi¢des sdo pro-
duzidas (PECHEUX, 1997, p. 190, apud FERNANDES, 2008, p. 16).

Ja na pentltima pagina do anuncio, faz-se alusdo a famosa frase de propagan-
das de bebidas alcodlicas, “Beba com moderagao”. Em tempos em que o Brasil vem

57 | Revista Crdtilo, 6(2):46—60, dez. 2013



SCHNEIDER PEREIRA CAIXETA

tentando encontrar uma solugao definitiva para o problema de dirigir embriagado, esse
outro sentido de respeito cai como uma luva na propaganda. E aqui onde a palavra
respeito assume o sentido de responsabilidade, também diferente dos outros sentidos
anteriores e invoca os ja-ditos existentes e pregados exaustivamente nos meios de co-
municagao sobre os perigos de beber e dirigir.

E claro que, ao selecionar apenas trés cargos da empresa e trés funcionarios, a
empresa visa representar todos os seus funciondrios, de todas as posi¢Oes. Essa tatica
de utilizar os funcionarios de uma empresa para transmitir o sentimento de alegria de
se trabalhar 14 nao é algo novo. Basta ligar a TV no final de ano para testemunhar as
emissoras exibindo seus funciondrios a cantar cangdes que expressam sua satisfagao em
fazer parte da empresa.

De fato, funciondrios representam sim uma empresa. Muitas pessoas desistem
de jantar em um restaurante ou de comprar em uma loja pelo fato de o atendimento ser
ruim. Mas o que temos retratado nos antncios publicitarios da Veja sao tipos de funci-
ondrios que nao entram em contato direto com o cliente, mas sim com o produto que
este adquire. E a impressao que se tem ao fim do antincio é a de que, se o funcionadrio
estd feliz, o produto traz em si toda essa carga de felicidade.

Na lista de respeitos que aparece na ultima parte do antincio, o consumidor
aparece em primeiro lugar, seguido dos funciondrios, o que confirma o conhecido di-
tado de que “o cliente tem sempre razdo”. Também nessa parte aparece uma moda que
tem se intensificado no trato aos funciondrios de uma empresa: utiliza-se o termo “co-
laboradores”, em vez de empregados, funciondrios, trabalhadores.

Por fim, lembremos que a palavra respeito é um signo carregado de ideologias,
talvez mais pelo fato de que ha muita falta de respeito do que pela existéncia dele.
Sendo assim, seu sentido estd mais na sua falta, na sua inexisténcia, e no desejo de que
o respeito realmente exista, do que no pouco respeito que possa ainda existir.

Consideragoes finais

A estratégia de retratar o trabalhador na publicidade nao é algo novo. Ha muito
tempo, as campanhas publicitarias vém se empenhando em divulgar uma imagem de
trabalhador feliz e satisfeito que, todavia e infelizmente, ndo corresponde a imagem
real conhecida por muitos. Embora as a¢des promocionais insistam em empurrar para
os consumidores uma imagem desejada de trabalhador perfeito, nimeros existem para
contrariar, expondo a vergonha dos baixos saldrios, das longas jornadas de trabalho e
das péssimas condigoes de trabalho.

Podemos perceber que a maneira como o mundo do trabalho estd organizado
atualmente, embora oferecga ao trabalhador mais oportunidades e, de alguma maneira,
melhores condigdes de trabalho, apenas reflete as mudangas ocorridas na sociedade.
Assim como esta deixa a desejar em varios setores, também o mercado de trabalho tem
escancaradas suas imperfeicdes. E aquela sensagio de que uma mao d4, mas a outra
tira. Como explicar que as mulheres tenham chegado tao longe, mas continuem inferi-
ores aos homens no trabalho? Ou que os jovens tenham mais acesso a educagdo, mas
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ndo consigam ingressar na vida econdmica? E ainda, que os velhos consigam ter uma
vida cada vez mais longa, mas sendo forgados a se conformar ao 6cio improdutivo?

E nao € de se surpreender que essas contradi¢des sejam encontradas na publici-
dade empresarial. Antes de tudo, precisamos entender que a publicidade trabalha a
favor das empresas, pois, afinal, empresas anunciam, trabalhadores nao. E empresas
anunciam seus produtos, e sao os produtos o foco principal de seus anuncios, mesmo
quando a aparente inten¢do é venerar o trabalhador, como tivemos oportunidade de
confirmar. As empresas se interessam pelo produto, os consumidores pelo produto, e
pelo trabalhador apenas ele mesmo.

Mas o certo € que, mesmo com toda a (r)evolugao tecnoldgica, os trabalhadores
de carne e osso ainda estao presentes nas industrias e nos escritorios; e estao 14 porque
sdo necessarios. Por mais automatizado que seja um negdcio, é a mao calejada do tra-
balhador assalariado que opera a maquina. O problema é que cada vez mais se con-
fundem trabalhadores e maquinas.
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