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Resumo: O espectro de temor que ronda a
morte criado pela cultura ocidental parece ndo
ter afetado o mercado funerério contemporéneo,
que investe macicamente em propagandas que
unem ironia e humor para vender aos sujeitos

a ideia de um planejamento funebre de cunho
financeiro. Levando isso em consideracéo, este
artigo pretende compreender os efeitos de sentido
que esse “novo” discurso sobre a morte possibilita,
recorrendo aos conceitos de mercadoria e
fetiche (Marx) e cinismo como forma de ideologia
(Zizek). A Anélise do Discurso (AD) pecheutiana
é tomada como arcabouco tedrico-metodoldgico
norteador. Quanto as materialidades discursivas,
sdo trazidos anuncios de jazigos divulgados por
um cemitério de Maceid/AL, considerando os
dizeres e as imagens apresentados em seus
efeitos de evidéncia. A morte é apropriada pelo
sistema capitalista, que produz mercadorias
para satisfacdo de necessidades que ndo s&o
imediatas, tentando desenvolver uma cultura de
consumo, que tem na reproducéo do capital seu
principal objetivo.

Palavras-chave: Analise do Discurso. Morte.
Mercadoria.

Resumen: El espectro del temor que ronda

la muerte creado por la cultura occidental

parece no haber afectado el mercado funebre

de la contemporaneidad, que viene invirtiendo
fuertemente en publicidades que unen ironia y
humor, en el sentido de vender para las personas
la idea de una planificacion funeraria de carécter
financiero. Teniendo eso en consideracion,

este articulo propone comprender los efectos

de sentido que ese “nuevo” discurso sobre la
muerte posibilita, utilizando los conceptos de
mercancia y fetiche (Marx) y cinismo como forma
de ideologia (Zizek). El Analisis del Discurso (AD)
de la linea de Michel Pécheux es usada como el
principal referencial tedrico-metodolégico. Como
materialidades discursivas han sido traidas piezas
publicitarias que anuncian la venta de sepulturas
por un cementerio de Macei6/AL, considerando
los dichos y las imagenes presentadas con sus
efectos de evidencia. La muerte es apropiada por
el sistema capitalista que produce mercancias
para la satisfaccion de necesidades que no son
inmediatas intentando desarrollar una cultura de
consumo que presenta como su principal objetivo
la reproduccion del capital.

Palabras-clave: Analisis del Discurso. Muerte.
Mercancia.






1.Considerac6es primeiras

INSCRIGAO PARA UM PORTAO DE CEMITERIO

Na mesma pedra se encontram,
Conforme o povo traduz,

Quando se nasce — uma estrela,
Quando se morre — uma cruz.

Mas quantos que aqui repousam
Héo de emendar-nos assim:
“Ponham-me a cruz no principio...
E a luz da estrela no fim!”

Mério Quintana (A cor do invisivel, 1989)

O processo ideoldgico de mercantilizagdo da
morte na sociedade atual se insere em nossa proposta de
investigacdo, que, via discurso, busca compreender como
se da essa apropriacdo da morte pelo sistema capitalista.
Para isso, elegemos como objeto empirico o material
publicitario produzido pelo Grupo Parque das Flores, o
maior complexo de empresas do segmento funerario do
Estado de Alagoas — Brasil.

Neste artigo, tomamos como materialidades
discursivas as pecas publicitirias (anunciadas em
outdoors e outbus) produzidas em 2011, para divulgacédo
do cemitério Memorial Parque Maceid, localizado na
periferia da capital alagoana. Vimos observando nas
propagandas comerciais sobre a morte a existéncia
de pecas constituidas de enunciados “criativos” e até
mesmo “jocosos” em relacdo a finitude humana. A morte
na sociabilidade atual se manifesta contrariamente ao
qgue propde o poema de Quintana: a estrela marca o
nascimento e a cruz o ultimo estagio da vida, ou seja, a
vida é aceita, enquanto a morte é banida. No entanto,
iSso remete a um paradoxo: mesmo negada pela cultura
ocidental, a morte tem sido motivo para gerar o riso e a
venda de produtos fanebres na contemporaneidade. Por
isso, pretendemos compreender os efeitos de sentido do
discurso sobre a morte em pecas publicitarias, bem como
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o funcionamento da ideologia dominante responsavel por
criar uma razdo cinica na publicidade funebre.
Adotamos a perspectiva tedrico-metodoldgica
da Anélise do Discurso (AD) de vertente pecheutiana,
trazendo contribuic6es de Marx (2011; 1996) em relacdo
ao entendimento sobre mercadoria, e Zizek (1996), a
respeito da nocdo de cinismo ideol6gico, num diélogo
com o referencial abarcado pelos dispositivos analiticos.
Dentre as definicdes de discurso, defendemos
ser ele um objeto socio-histérico que acompanha as
préaticas dos sujeitos. O discurso se apresenta sob as mais
variadas faces, € eminentemente ideol6gico e manifesta
os conflitos existentes na sociedade. No sistema atual,
discursos dominantes, sobretudo aqueles relacionados a
morte e a0 consumo, sdo objetos de nossa investigagéo.

2. Morte cinica a venda

Fincando nosso posicionamento na objetividade,
na qual o real sécio-histérico determina as relacfes
sociais, sustentamos que a morte na publicidade que
intitulamos “fanebre” possui uma materialidade, assume
0 status de mercadoria. Como estamos tomando a
morte pelo viés das relagdes mercadoldgicas, buscamos
compreender o conceito de mercadoria a partir de Marx
(2011). Na literatura marxista, encontramos uma vasta
teorizagdo sobre a temética, no entanto, por razdes de
ordem metodoldgica, faremos um pequeno recorte do
conceito extraido do volume I, livro I, da obra O Capital.
A mercadoria é apresentada, entdo, como um objeto que
se destina a satisfagdo de necessidades humanas, sejam
elas fisicas, espirituais ou desejos de consumo. Configura-
se como uma forma elementar da riqueza na formacéo
social capitalista.

As necessidades humanas as quais a mercadoria
busca suprir sdo criadas em virtude das condicdes
postas pela sociabilidade atual. Dissemos postas pelo
sistema produtivo vigente porque, segundo Marx
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(1996), a producédo cria o objeto e, consequentemente,
0 consumidor. Numa discussdo entre necessidade e
satisfacdo, o autor explica a relagdo produgdo/consumo
mediada pelo objeto:

A fome é fome, mas a fome que se satisfaz com
carne cozida, que se come com faca ou garfo, é
uma fome muito distinta da que devora carne
crua, com unhas e dentes. A produgdo né&o
produz, pois, unicamente o objeto do consumo,
mas também o modo do consumo, ou seja, ndo so
objetiva, como subjetivamente. Logo, a produgéo
cria o0 consumidor (MARX, 1996, p. 32).

De fato, a fome que se satisfaz com o uso de
talheres difere daquela na qual o homem ainda néo
fazia parte das relagdes de producdo da formacéo social
capitalista. Fazendo parte desse sistema produtivo, o
homem-sujeito participa do processo de producédo dos
bens de consumo imprimindo toda asua energia, embora,
ao mesmo tempo, na maioria dos casos, ndo tenha acesso
ao bem produzido. Tal bem satisfaz uma necessidade
criada em virtude das circunstancias sociais. Na citacao
acima, vemos que garfo e faca foram produzidos para
responder a uma necessidade do homem em evolucdo. A
partir dessas consideracGes, podemos falar em valor de
uso e valor de troca, que sdo os dois fatores da mercadoria
determinados pelas praticas sociais.

O valor de uso se refere a utilidade que vem a ter
0 objeto. Sendo util para satisfazer dadas necessidades
ou conveniéncias humanas, o objeto converte-se assim
numa mercadoria. “O valor de uso sé se realiza no uso ou
consumo’, afirma Marx (1996, p. 15). Ja o valor de troca se
relaciona a proporcéo variavel pela qual mercadorias com
valores de uso diferentes podem ser trocadas; é relativo.
Assim, no exemplo dado pelo teérico, mercadorias com
valores de uso diferentes, como trigo e ferro, podem
ser trocadas, levando-se em consideracdo uma grandeza
quantitativa que sé torna essas mercadorias iguais no
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ato da permuta. De modo geral, o valor de qualquer
mercadoria é medido pela quantidade de trabalho nela
empreendida durante sua producéo.

Mas é no valor de troca que reside o chamado
fetiche da mercadoria. Algo tdo fantasmagorico que faz
com que a relacgdo social estabelecida entre homens seja
vista como uma relacdo entre coisas. De acordo com Marx
(2011, p. 94),

A mercadoria é misteriosa simplesmente por
encobrir as caracteristicas sociais do proprio
trabalho dos homens, apresentando-as como
caracteristicas materiais e propriedades
sociais inerentes aos produtos do trabalho;
por ocultar, portanto, a relagdo social entre
os trabalhos individuais dos produtores e o
trabalho total, ao refleti-la como relacéo social
existente, a margem deles, entre os produtos
do seu proprio trabalho.

Trata-se de um desconhecimento das relacdes
estruturais determinantes do valor da mercadoria:
“O valor ndo traz escrito na fronte o que ele é. Longe
disso, o valor transforma cada produto do trabalho num
hierdglifo social” (MARX, 2011, p. 96). Levando isso em
consideracdo, o mercado da morte comercializa objetos
(caixdes, urnas para cremacao, casticais, velas, mortalhas,
entre outros) e disponibiliza servi¢os cuja mdo de obra
advém do trabalho humano, que é reificado. A mais-
valia, relagdo entre valor-trabalho e apropriacdo de parte
desse valor, é a responsavel pela geracdo do lucro, que
estd embutido no valor da mercadoria, mas que se mostra
incompreensivel, “um mistério” para a sociedade.

E metonimicamente — partes (objetos funerarios)
pelotodo (morte)—que tomamosamorte como mercadoria,
tendo em vista os produtos de consumo, servigos e ideias
que ela possibilita vender. Se os homens fossem imortais,
ndo haveria necessidade de serem produzidos objetos
relacionados & morte para serem comercializados nessa
sociabilidade. E porque a morte existe que ha um mercado
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“funebre” neste sistema de producdo, que busca converter
tudo em objeto de lucro, até mesmo questbes abstratas
como fé e espiritualidade.

Produtos funeréarios possuem valor de uso e
de troca, sdo, portanto, mercadorias que, assim como
quaisquer outras, apresentam-se “fetichizadas”, mantidas
sob o invélucro de uma aparéncia que encobre as
caracteristicas sociais do trabalho nelas empreendidas.
A mnosso ver, a ideologia ndo é falsa consciéncia, mas
pode funcionar como uma instdncia mistificadora, no
sentido de reproduzir os interesses de determinada classe
social. Na mercadoria, o fetiche ideol6gico consiste no
encobrimento da totalidade (movimento entre esséncia e
aparéncia) determinante do valor.

O cinismo é uma das realizagdes da ideologia.
Nessa compreensdo, h& uma inversdo da maxima
fetichista “eles ndo sabem o que fazem, mas fazem” para
“eles sabem muito bem o que estdo fazendo, mas mesmo
assim o fazem”. Baseado nas ideias de Peter Sloterdijk,
Zizek (1996) discorre sobre o paradoxo de uma
sociedade que, embora tenha ciéncia da realidade social
discrepante, mesmo assim contribui para manutengéo
dela. Essa pratica € conhecida por cinismo, que é uma
forma de manifestacdo ideoldgica. O autor esclarece:

A razio cinica ja ndo € ingénua, mas é o paradoxo
de uma falsa consciéncia esclarecida: sabe-se
muito bem da falsidade, tem-se plena ciéncia de
um determinado interesse oculto por tras de uma
universalidade ideoldgica, mas, ainda assim, nao
se renuncia a ela (ZIZEK, 1996, p. 313).

Apesar de o autor afirmar a “plena” ciéncia do
interesse oculto, da qual discordamos, por levarmos
em consideracdo o fato de que nem sempre “0s sujeitos
sabem e fazem” e também as formas de esquecimento
teorizadas por Pécheux (1997)!, acreditamos serem
cinicas a publicidade e a propaganda do segmento
empresarial funerario, no sentido de venderem a morte

1 Pécheux (1997)
teoriza a nogdo de
ilusdo discursiva, que
se reflete nos dois tipos
de esquecimentos: 0
esquecimento n°. 1 é da
ordem do inconsciente.
Nele, o sujeito acha que
é fonte do seu dizer,
quando na verdade
estd assujeitado a
formacéo social. J4 o
esquecimento n°. 2 é
semi-inconsciente. Diz
respeito ao fato de o
sujeito ter a ilusdo de
ser mestre absoluto

de sua fala, pensando
ter controle sobre o0s
sentidos do discurso.
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2“Destruindo a ideia de
morte, o(s) poder(es) do
Ocidente erigem a vida
em (falso) valor supremo
e decretam a biografia
individual como padrao
de avaliagéo definitivo.
Pela porta aberta do
banimento da nogédo da
morte e da postulagdo
de que tudo é vida, o
Ocidente inventa a
morte verdadeira, o
precipicio definitivo, o
ndo-tempo, o ndo-lugar,
0 ndo-pensamento, a
ndo-lembranga...Se a
morte ndo existe, se

s6 existe vida, como o
Ocidente quer fazer crer
a seus membros, toda

a acdo Ocidental sobre
0 mundo passa como
sendo producdo de vida,
criagdo e progresso: seu
carater arrasadoramente
destrutivo poderd
passar despercebido,

a sociedade
de‘consumacio’ e
destruigdo podera
esconder-se atras do
mito da sociedade

de consumo, de
conservagéo e

de ‘progresso’™
(RODRIGUES, 1983,
p.207).

ironicamente, desconsiderando valores espirituais e,
ao mesmo tempo, contribuindo para manter a cultura
ocidental de negagdo do morrer humano.? Embora soem
paradoxais, trouxemos as nocdes de fetiche e cinismo
por considerarmos o carater complexo e contraditdrio
da ideologia, que ora funciona pelo desconhecimento,
ora desveladamente.

3. Discurso mercadoldgico da morte nos
anuncios de jazigos

Um ano ap6s a inauguracdo do cemitério
Memorial Parque Maceid, em Maceié6 —AL, 0 grupo
Parque das Flores investe numa nova campanha
publicitéria. O slogan “Quem é vivo compra agora”, que
marcou a entrada no novo empreendimento no mercado
funeréario alagoano em 2010, cede espago para outros
ditos também focados na capacidade do individuo de
planejar financeiramente sua morte. Em meados de 2011,
anancios publicitarios comecaram a ser veiculados em
outdoors € busdoors (0u outbus) de Maceid, contendo
enunciados satiricos em relagdo & morte proximos aos
valores dos jazigos. Abaixo, a primeira materialidade
discursiva que tomamos para anélise.

Vood term a wida
inteira para decidir.
Dapois, @ ara,

Jazigos

B AT T

106=

o T s P
» Sl e M

3353 4202

Fig. 1: Peca publicitaria produzida pelo Grupo Parque das Flores

Como o discurso ndo se restringe ao dominio da
linguagem verbal, levamos em consideragdo o conjunto
de elementos que compde a construgdo acima, uma
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vez que a leitura do ndo-verbal vem ganhando espaco
na AD como objeto de interesse para investigacdo. Isso
“[...] implica falar também do trabalho de interpretacéo
da imagem, procurando entender tanto como ela se
constitui em discurso, quanto como ela vem sendo
utilizada para sustentar discursos produzidos com textos
verbais” (SOUZA, 1998, p. 3). Para precisar o estudo dos
elementos integrantes do néo-verbal — jogo de cores e
imagens — como constitutivos de sentidos, Souza (1998)
traz o conceito de policromia. Nesse estudo, a autora
explica que

O conceito de policromia recobre o jogo de
imagens e cores, no caso, elementos constitutivos
da linguagem ndo-verbal, permitindo, assim,
caminhar na andlise do discurso do ndo-verbal.
O jogo de formas, cores, imagens, luz, sombra, etc
nos remete, a semelhanga das vozes no texto, a
diferentes perspectivas instauradas pelo eu na e
pela imagem, o que favorece ndo s6 a percepgao
dos movimentos no plano do sinestésico, bem
como a apreensdo de diferentes sentidos no
plano discursivo-ideoldgico, quando se tem a
possibilidade de se interpretar uma imagem
através de outra (SOUZA,1998, p. 6).

¥ Maquiagem produz
um efeito de palidez
tipica dos cadaveres,
reforcando o olhar
profundo, com olheiras.

Levando em consideracdo o estudo das cores para
a compreensdo do discurso que atravessa esta e outras
materialidades, podemos perceber que o verde e o amarelo
sa0 expressivos nas pegas publicitarias que compreendem
a campanha do grupo Parque. O amarelo abundante na
composigdo remete a cor do ouro, da moeda; o verde em
segundo plano lembra dinheiro. Ambas as cores provocam
um apelo sensorial para a compra do produto oferecido,
No caso, 0 jazigo, cujo valor se apresenta em destaque: R$
106, 85 mensais. Além do misto verde e amarelo, ha na
figura 1 a imagem de uma mulher em aspecto cadavérico®
com o dedo indicador apontado para o pre¢o do jazigo. A
mulher representa a personificacdo da morte-mercadoria,
gue convida os sujeitos a uma tomada de deciséo:
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4 Efeito do interdiscurso
que “[...] irrompe

no enunciado como
tivesse sido pensado
‘antes, em outro lugar,
independentemente’™
(PECHEUX, 1997, p.
156).

5 Sobre isso, Lukacs
retoma o préprio texto
marxiano: ““Os homens
fazem sua histéria”,

diz Marx, “mas ndo em
circunstancias por eles
escolhidas™ (LUKACS,
1978, p. 14).

SD 1. Vocé tem a vida inteira para decidir.
Depois, ja era.

A sequéncia discursiva retoma elementos
pré-construidos* e dialoga com outros dizeres, como
o dito popular “Ndo deixe para amanhd o que vocé
pode fazer hoje”. Com isso, estimula as pessoas a
correrem enquanto ha tempo, para ndo perderem a
“oportunidade”. O pronome “vocé”, bastante presente
nos enunciados publicitarios, faz-nos perceber a forca
da interpelacdo ideol6gica, que incita os sujeitos ao
consumo. O mercado funerério, ao personificar a
morte, interpela para a aquisicdo do jazigo, embora
esta possa ndo ser a necessidade do momento. Como
afirma Marx (1996), a producdo gera o produto de
consumo e, consequentemente, o consumidor. Logo,
o mercado funerario produz objetos para serem
vendidos, criando demandas que ndo necessariamente
devam ser supridas de imediato, mas que possibilitam
lucro para o produtor.

O enunciado contido na materialidade discursiva
traz em destaque a primeira parte: “Vocé tem a vida
inteira para decidir”. Percebemos nele a ideia de controle,
como se coubesse inteiramente aos sujeitos a capacidade
de determinacdo social. Sabemos que os homens fazem
histéria e, como afirma Lukdcs (1978), respondem
ativamente as demandas que Ihe sdo colocadas. Mas 0s
sujeitos também sdo determinados sécio-historicamente,
ja que é a objetividade que rege suas préaticas. Ou seja, as
pessoas podem sim tomar decisdes, mas as alternativas séo
postas pela objetividade; escolhnem dentre as possibilidades
que Ihes sdo apresentadas.®

No anuncio, so é apresentada uma alternativa: a
de comprar o jazigo. Isso se ratifica na leitura da segunda
parte do enunciado, que afirma: “Depois ja era”. Num
jogo semantico entre vida x morte, o mercado funerario
estimula os sujeitos a satisfazerem suas “necessidades”
enquanto estdo vivos, porque depois pode ser tarde;
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morrem, e ai “ja era”. Além disso, a construcdo reforca o
imaginario negativo em torno da morte, tendo em vista
que associa a vida a dinamicidade e a tomada de decisdes,
enquanto que a morte é relacionada a impoténcia,
inatividade e a estaticidade (“ja era”).

Quando a publicidade capitalista diz ao sujeito
que ele tem a vida inteira para decidir, imputa a ele a
responsabilidade por uma decisdo malsucedida. Se tem a
vidainteira,é porque tem temposuficiente parafazer “boas”
escolhas, ndo havendo espago para arrependimentos,
ja que “depois ja era”. Compreendemos essa sequéncia
discursiva como uma estratégia de culpabilizacdo das
vitimas, na qual os sujeitos sdo responsabilizados por
atos que ndo dependem absolutamente de sua vontade.
Ou seja, é transferida para o individuo a culpa por
uma “escolha” considerada mal feita, advindo dai as
consequéncias resultantes da “opc¢do” pelo caminho que
“resolveu” seguir. O funcionamento ideoldgico neoliberal
faz as pessoas acreditarem que so livres para decidir, mas
na verdade essa liberdade é relativa, j& que ndo podem
agir de encontro as regras de manutencéo e reproducao
do capital.

Embora, de modo geral, a sociedade ainda se
revistade temor em relagdo a morte, vimos percebendo
a recorréncia de ironia, cinismo e humor nas
elaboragdes publicitarias contemporéneas que versam
sobre essa temdtica. Tanto no andncio anterior como
nos que apresentaremos a seguir (Fig. 2) constatamos
essa evidéncia. Nesta segunda materialidade, aparece
um homem de aspecto jovial, com um sorriso semi
aberto e olhar expressivo em direcdo ao receptor
da propaganda. Assim como na primeira figura,
interpretamos a imagem contida nesta como a propria
personificacdo da morte, s6 que mostrada agora de
forma aparentemente mais simpatica.
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Fig.2 Peca publlCltarla produzida pelo Grupo Parque das Flores

A construcdo imagética representa novamente
a tensdo vida x morte que se presentifica no cotidiano
dos sujeitos e se materializa na pega publicitaria: em
destaque, o imperativo “Viva bastante” aparece ao lado
da imagem representativa da morte, interpelando o
individuo a se tornar cliente mediante a compra do jazigo.
A combinacdo verde/amarelo se destaca neste material,
0 que remete aos sentidos de dinheiro, moeda e valor,
como haviamos destacado. A faixa verde horizontal
também pode estar relacionada ao gramado, que lembra
0 verde dos cemitérios tipo parque — amplos cemitérios
que comercializam jazigos horizontalizados —, como este
da publicidade.

Nas materialidades discursivas que recortamos
para andlise, visualizamos a forca da ideologia dominante
na publicidade, que funciona como mediadora do processo
de mercantilizagdo da morte. O sistema capitalista se
apropria dela, transformando-a em mercadoria rentavel,
tendo em vista a ampliacdo do negdcio “funebre”, com
a multiplicagdo de planos assistenciais, construcdo de
cemitérios e o crescente investimento em propaganda,
particularmente pelo Grupo Parque das Flores,
conglomerado empresarial do qual o cemitério Memorial
Parque Maceio faz parte.

Sem nos determos no aprofundamento de questdes
tedricas que envolvem o dominio da publicidade, ou
propaganda comercial, podemos afirmar, junto a Garcia
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(1990, p. 10), que ela tem por finalidade “[...] gerar uma
predisposicdo para a compra ou utilizacdo do servigo,
criando uma imagem favorével da empresa”. Visualizando
0 outdoor, isso fica perceptivel no anincio que pde jazigos
a venda, bem como na construgdo “e deixe 0 resto com
a gente”, a qual sugere a ideia de responsabilidade e
comprometimento por parte da empresa.

Vale ressaltar que, embora o anincio exprima a
ideia de que basta o consumidor comprar o jazigo e deixar
0 “resto” a cargo da empresa, a realidade é bem distinta. E
possivel compreender que esse “resto” de que fala o anincio
se refere aos servicos a serem disponibilizados decorrentes
da morte do sujeito. Ao entrarmos em contato com o setor
comercial do Memorial Parque Maceid, fomos informados
que o valor anunciado — R$ 106,85, que foi reajustado em
janeiro de 2012, aumentando para R$ 114,67 — s6 cobre
0 espaco no cemitério®, ou seja, 0s servigos referentes a
preparacdo do corpo, ao vel6rio e a ornamentagdo, bem
como a aquisi¢ao do préprio caixdo, dentre outros, ficam a
cargo de outras empresas do mesmo grupo.

Sem levar isso em consideracdo, a expressao
“Viva bastante e deixe o resto com a gente” da a ideia
de simplicidade e facilidade no trato das questbes que
envolvem o sepultamento, quando, na verdade, o
tradicional ritual funebre inclui outros produtos e servicos
que nao sdo cobertos pela empresa-cemitério. Observemos,
entdo, o enunciado tal como disposto no anuncio:

SD 2: Viva bastante
e deixe o resto com a gente

Frases optativas (que expressam desejo) como essa
vinda de uma propaganda de cemitério soam paradoxal
do ponto de vista da compreensdo que se tem da morte,
principalmente na contemporaneidade ocidental. Dado o
seu carater enigmatico e de inevitabilidade, comumente
Ihe séo associados sentidos como os de perda, sofrimento,
angustia, dentre outros. Como afirma Negrini (2010, p.

¢ Segundo uma
atendente do cemitério
Memorial Parque, para
adquirir o jazigo, o
individuo deve pagar

de 2 a 40 parcelas fixas,
sem reajustes, no carné,
cartdo ou dinheiro.

A caréncia, chamada
preventiva, é de 7 dias.
Para utilizar o jazigo,
deverdo ter sido pagos
30% do valor total ou 12
parcelas. Caso a familia
precise de um jazigo de
imediato, deve pagar R$
5.216,00, estando inclusa
a taxa de sepultamento.
Vale ressaltar que esses
valores se diferenciam
dos outros cemitérios

do mesmo grupo
empresarial, e até num
mesmo cemitério, a
depender da érea onde o
corpo serd enterrado. No
Parque das Flores, por
exemplo, os valores dos
jazigos se distinguem por
areas. Nas areas A, Be C,
o valor do jazigo € de 40
parcelas de R$ 293,17.

J& na &rea especial o
custo é de 40 vezes de
R$ 316,49. O diferencial
dessa area é que ela fica
num espaco privilegiado,
ao redor da capela e

da lanchonete. O uso
imediato dos jazigos

das areas A, B e C custa
R$13.860,00, enquanto
que na area especial 0
valor é de R$ 14.793.
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20), “E trago marcante da cultura ocidental a caracteristica
da conservagdo da vida e de banimento da morte. Tais
sociedades priorizam apagar a ideia de que o homem
possa ser mortal, de que ele tenha fim, e preferem sempre
exaltar a permanéncia da vivéncia”.

Apesar de, atualmente, a publicidade do
segmento funerério vir acompanhada de humor - e
iss0 ja aponta para um indicio de quebra de paradigmas
—, @ morte ainda é negada, é predominantemente um
tabu, tendo em vista o receio que as pessoas tém de
falar sobre ela; a medicina estética utilizando técnicas
para o individuo manter-se jovem, criando a ilusdo de
prolongamento da expectativa de vida; as descobertas
cientificas para conservagdo do corpo, como a criogenia
(o congelamento); a ocultacdo de uma doenca letal ao
paciente; todo o ritual de preparacdo para o veldrio,
como maquiagem, para deixar o cadaver com aspecto
“vivo” e “jovem”, dentre outros exemplos.

A negacdo da morte se presentifica no “Viva
bastante”, a0 mesmo tempo em que demonstra uma
contradi¢cdo: embora a evidéncia mostre uma apologia a
vida, amorte é necessaria para fazer o dinheiro circular no
mercado funerario. Assim como ocorre noutras esferas das
atividades sociais, a propaganda invoca o contraste vida x
morte, polos inseparaveis da histéria da humanidade.

Diz-se imperativamente ao sujeito que ele
deve viver muito, aproveitar a vida; construcdo
que remete interdiscursivamente ao carpe diem. O
advérbio de intensidade demonstra que o viver tem
gue ser maximizado, que o homem deve usufruir
exaustivamente dos prazeres proporcionados pela vida.
Nesse sentido, a expressdo “Viva bastante” também
dialoga com o enunciado “Eu quero ser feliz, eu ndo
quero ter razdo”, estampado em camisetas a venda
em Maceid/AL, e que foi objeto de anélise em artigo
publicado por Magalhdes e Mariani (2011). Viver
bastante e querer ser feliz s&o construgdes simbdlicas
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de uma contemporaneidade que incita as pessoas a
buscarem a felicidade eterna; ambas implicam transpor
os limites da razdo em busca do gozar supremo. Sobre
isso, assinalam as autoras:

Se 0 sujeito ndo conseguir é porque ndo é bom o
suficiente no que pretende. Frente a possibilidade
de angustia instaurada pelo fracasso, ao invés de
se indagar sobre a perda, o sujeito se vé€ relancado
pelo mercado e pela midia em direcdo a outros
objetos de consumo que possam trazer a felicidade
(MAGALHAES; MARIANI, 2011, p.137).

N

Essa felicidade estd ligada a moral hedonista
da contemporaneidade, que identifica no consumo a
busca por realizagbes. Em relagdo a peca publicitéria,
a compra do jazigo proporcionaria um estado de
felicidade (pela aquisicdo de um bem) e despreocupacao,
j& que a disponibilizacdo do produto funerario é
responsabilidade da empresa mediante pagamento. Essa
injuncdo de sentido pode ser verificada a partir da leitura
do todo “Viva bastante e deixe o resto com a gente”.
Parafrasticamente, a primeira parte do enunciado pode
ser lida como “Viva tranquilo”, uma tranquilidade
possibilitada pela compra do produto funeréario. Ideia
similar aparece nas mensagens contidas nestas terceira e
guarta materialidades discursivas:

DespracCups-=Sa o pohs

ITFOTHOHS LT COR00 M Sas widae
I P j= i Cespe

Jazigos

Fig. 3: Peca publicitaria produ2|da pelo Grupo Parque das Flores

3353 4202
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Fig. 4: Peca publicitaria produzida pelo Grupo Parque das Flores

Ambas as materialidades discursivas (Fig. 3 e 4)
invocam novamente os sentidos de despreocupacdo e
tranquilidade possibilitados pela aquisicdo do produto
funeral. O que chama a atencdo tanto nestes anuncios
como nas construgdes publicitarias em geral que lidam
com a comercializa¢do de servigos e produtos funerarios
€ o cinismo com que a morte é “vendida”. Diz-se “viva
muito” ou “despreocupe-se com o para onde ir depois”,
mas é preciso que a morte aconteca para que haja
movimentacdo no comercio de produtos e servigos
funebres. Isso atesta o funcionamento da ideologia
dominante como forma de produzir ideias com vistas a
reproducdo da l6gica do capital.

A propaganda comercial é cinica por, dentre
outras razles, aparentemente opor-se as convencdes
socioculturais que fazem da morte um tabu. Por
mais que ela seja socialmente negada, ainda assim
a publicidade brinca com a morte, satiriza, utiliza
recursos como o humor e a ironia para provocar uma
aproximacdo do pretenso consumidor com a tematica,
cujo objetivo € vender produtos relacionados a morte. O
sujeito da propaganda funeréria capitalista sabe que nao
deve brincar com a religido, a espiritualidade, com os
valores culturais que dizem respeito a finitude humana,
mas mesmo assim brinca. Assim, visualizamos o
“descaramento” nas publicidades voltadas para a morte.
Vejamos o terceiro recorte:
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SD 3: Despreocupe-se com pelo menos uma coisa
na sua vida.
Pra onde ir depois.

A sequéncia discursiva nos leva a pensar na
evidéncia de uma afirmacéo da morte, ja que se trata de
um anuancio de jazigo, cujo enunciado principal diz para
0 sujeito ndo se preocupar com 0 “pra onde ir depois”.
No entanto, a negacdo vem a tona quando percebemos
0 aspecto comercial que envolve o dizer. Esse “pra onde
ir depois” s6 deixara de ser preocupagao se houver um
planejamento financeiro da morte, ou seja, para ficar
despreocupado, o sujeito precisa adquirir o jazigo, caso
contrério, restara preocupacdo. Vale ressaltar que em
todas as pecas publicitérias aqui apresentadas hd um
selo do Memorial Parque com o contato do cemitério,
localizado do lado direito do cartaz proximo ao preco
do jazigo.

Em “Despreocupe-se com pelo menos uma
coisa na sua vida” o subentendido é que essa coisa seja
a morte, que, reificada, ratifica o status de objeto e ndo
de fendmeno. A continuacdo do enunciado principal com
a metafora/eufemismo “Pra onde ir depois” leva-nos a
interpretar que a fé religiosa com rela¢do a transcendéncia
humana é banalizada, ja que incita a pensar que o lugar
para onde o sujeito vai apos a morte ndo deve ser motivo
de preocupacédo. A mesma injuncéo de sentido se verifica
na sequéncia abaixo:

SD 4: A familia vai estar tranquila e vocé... ndo
val estar nem ar.

No cartaz (Fig. 4), a morte reaparece
personificada na figura do homem e da mulher; as
mesmas personagens que figuraram nos anudncios
anteriores sorriem ao lado deste enunciado. As
reticéncias remetem a morte: “A familia vai estar
tranquilaevocé...”, que é confirmada pela continuacao:
“ndo vai estar nemai”. A ironiase apresenta de maneira

MORTE A VENDA: DISCURSO CAPITALISTA E CINISMO IDEOLOGICO NO MERCADO DE JAZIGOS MNAS]



enfatica, por afirmar de modo jocoso uma atitude
que tradicionalmente ndo se efetiva. Da raiz grega
“eironeia’ (dissimulacdo), ela consiste em afirmar o
contrario do que foi dito, conforme explica Eco:

A ironia consiste em dizer ndo o contrario do
verdadeiro,maso contrariodaquiloquese presume
que o interlocutor acredita ser verdadeiro. E
ironia definir uma pessoa estipida como muito
inteligente, mas se o destinatario souber que a
pessoa é estupida. Se ndo souber, a ironia ndo é
percebida e se fornece uma falsa informac&o.
Logo a ironia, quando o destinatario ndo esta
consciente do jogo, torna-se simplesmente uma
mentira (ECO, 2003, p. 217).

Sabemos que na cultura ocidental é predominante
0 sentimento de medo diante da morte, portanto nédo
ha como a sociedade “ficar nem ai” para ela. Mesmo
consciente disso, a publicidade finebre apela para a venda
do jazigo. Simulando o futuro de quem planeja a morte,
sugere que a aquisicao do produto traz alivio para a familia
e descanso para o morto. Entretanto, essa tranquilidade
a que se refere o anidncio é apenas financeira, uma vez
a questdo da morte permanecerd incomodando muitos
vivos. Mais uma vez se repete a ideia sugerida em SD3, a
de que o lidar com a morte deve se restringir ao aspecto
financeiro, ndo sendo levados em consideracéo os aspectos
psicologicos, religiosos e comportamentais que afetam
familiares e outras pessoas ligadas & perda do chamado
ente querido.

As quatro materialidades discursivas postas para
reflexdo dialogam entre si. A ideologia como forma
de cinismo atravessa os enunciados, mostrando que a
propaganda comercial contemporanea, embora ciente
da recusa que a sociedade ocidental construiu em torno
da morte, brinca com ela, banaliza-a e forga os sujeitos a
adotarem uma postura ativa no que tange a aquisi¢do dos
servigos e produto funebres.
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4. Consideracdes “postumas”

As materialidades discursivas analisadas trazem
enunciados que interpelam o0s sujeitos & compra de
jazigos. Sob o argumento da disseminagdo da cultura
de prevencdo funeréria, a comercializagdo de servigos e
produtos relacionando morte, sarcasmo e consumo tem
sido pratica recorrente na publicidade de funerérias e
cemitérios que integram o conglomerado empresarial
Parque das Flores em Macei6/AL.

Procurandocompreenderaconfiguracdoimagética
das pecas publicitarias como recurso de manifestacéo
discursiva, vimos que a conjugacéo de cores cria um apelo
sensorial, remetendo a imagem do dinheiro e de pessoas
em aspecto cadavérico. Isso contribuiu para dar & morte o
status discursivo de mercadoria. Ao buscarmos o conceito
em sua génese marxiana, pudemos compreender que
a mercadoria se destina a satisfazer as necessidades do
homem, sejam de ordem material ou espiritual, tendo no
trabalho humano um valor social que € reificado no ato da
comercializacdo, o que Marx (2011) chama de fetichismo.

As sequéncias discursivas extraidas do material
publicitario do cemitério Memorial Parque Maceio
sugeriram, dentre outras questbes, os sentidos de
controle, liberdade e a consequente culpabilizacdo pelo
insucesso (“Vocé tem a vida inteira para decidir. Depois,
ja era.”); estimulo & vida x recusa da morte e eficicia na
prestacdo de servicos (“Viva bastante e deixe o resto com
a gente.”); desprendimento da fé religiosa e reificacdo do
morrer (“Despreocupe-se com pelo menos uma coisa na
sua vida. Pra onde ir depois.”); falsa ideia de tranquilidade
e banalizagdo de aspectos psicoldgicos, comportamentais
e espirituais decorrentes da morte (“A familia vai estar
tranquila e vocé... ndo vai estar nem ai.”).

Diante das reflexdes em torno das materialidades
discursivas, pudemos depreender que, ao reproduzir a
ideologia dominante, o discurso mercadoldgico da morte
se insere nas praticas sociais fazendo valer os interesses do
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capital. Isso nos permite afirmar que o aspecto econémico-
financeiro ¢é sobrelevado, sendo desconsideradas
quaisquer reflexdes sobre o sentido da vida e o valor da
morte. Utilizando-se de uma raz&o cinica, a publicidade
finebre desafia os tabus que regem a cultura da morte, por
meio da ironia e do humor, de modo a incitar os sujeitos
a adquirirem, de forma bastante antecipada, produtos que
s6 poderdo ser consumidos post festum.
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