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RESUMO

O presente trabalho € fruto de investigacdes desenvolvidas no Grupo de Estudos Discurso
e Ontologia - GEDON, na Universidade Federal de Alagoas. A pesquisa surgiu do
interesse em analisar de que forma as préaticas discursivas utilizadas pela publicidade
televisiva alcancavam o publico e qual ou quais as ideologias existentes nesse tipo de
comunicacdo persuasiva. Assim, buscamos conhecer a publicidade da marca O Boticario,
tendo como corpus analitico a campanha A Linda Ex, veiculada em 2016 na TV aberta
brasileira, com o0 objetivo de considerar como se constroem os sentidos sobre a mulher, a
familia e o casamento, no discurso da marca de cosméticos e de que forma os efeitos de
sentido provenientes de deslizes nesse discurso reforcam as representacdes vigentes da
mulher em sociedade. Para tanto, utilizamos como base tedrica e conceitual a Anélise do
Discurso (AD) francesa, fundamentada no conhecimento produzido a partir de Michel
Pécheux. Essa escolha se justifica uma vez que a AD se configura como um campo de
confluéncia entre a Linguistica e as Ciéncias Sociais, que pressupde a ndo-neutralidade
do dizer, a ndo-transparéncia da lingua e 0 seu compromisso com o0s sentidos e com a
ideologia. Além de Pécheux, buscamos ancorar nossa pesquisa em autores que tornaram
possivel estabelecer o didlogo entre a AD e a Publicidade, sob uma perspectiva critica e
analitica, a saber: Eni Orlandi, Lukéacs, Courtine, Indursky, Grigoletto, entre outros. Esse
referencial possibilitou verificar que o discurso sobre a beleza da mulher ganha forca
como eixo de sustentacdo para o propdsito mais explicito da marca, que é vender seus
produtos cosmeticos. No entanto, e como via de assegurar a venda de seus produtos, a
marca se vale do imaginario social de mulher separada, fazendo o publico-alvo da
campanha acreditar que tudo é questao de beleza. Assim, a pec¢a publicitaria, que a todo o
momento é atravessada por interdiscursos, endossa a cobranca sobre a mulher para que
ela assuma um papel histérico e socialmente determinado na manutencdo da familia
monogamica, no contexto da sociedade capitalista e androcéntrica. Nesse sentido, reforca
0s estere6tipos socialmente produzidos sobre a posicdo-sujeito esposa/mae, responsavel
pela criacdo dos filhos e pelo cuidado com a familia (marido).

Palavras-chave: Mulher. Familia. Casamento. Publicidade. Discurso.



ABSTRACT

The present work is the result of research carried out at the Discourse and Ontology
Study Group - GEDON, at the Federal University of Alagoas. The research arose from
the interest to analyze how the discursive practices used by television advertising reached
the public and which ideologies exist in this type of persuasive communication. Thus, we
seek to know the advertising of the brand O Boticério, having as analytical corpus the
campaign A Linda Ex, broadcasted in 2016 on Brazilian free TV, with the purpose of
considering how to build the senses about women, family and marriage, in the discourse
of the cosmetics brand, and how the effects of meaning arising from slips in this
discourse reinforce the current representations of women in society. For that, we use as
theoretical and conceptual basis the French Discourse Analysis (AD), based on the
knowledge produced from Michel Pécheux. This choice is justified since AD is
configured as a field of confluence between Linguistics and Social Sciences, which
presupposes the non-neutrality of saying, the non-transparency of language and its
commitment to the senses and ideology. . In addition to Pécheux, we seek to anchor our
research on authors who have made it possible to establish the dialogue between AD and
Advertising, from a critical and analytical perspective, namely: Eni Orlandi, Lukécs,
Courtine, Indursky, Grigoletto, among others. This reference made it possible to verify
that the discourse about the beauty of women gains strength as a support axis for the
more explicit purpose of the brand, which is to sell its cosmetic products. However, and
as a way to ensure the sale of its products, the brand draws on the social imagination of
divorced woman, making the campaign target audience believe that everything is a matter
of beauty. Thus, the advertising piece, which is constantly interspersed with
interdiscourses, endorses the demand on women to assume a historical and socially
determined role in maintaining the monogamous family in the context of capitalist and
androcentric society. In this sense, it reinforces the socially produced stereotypes about
the subject position wife / mother, responsible for raising children and caring for the
family (husband).

Keywords: Woman. Family. Marriage. Publicity. Discourse.



RESUMEN

El presente trabajo es el resultado de una investigacion llevada a cabo en el Discourse and
Ontology Study Group - GEDON, en la Universidad Federal de Alagoas. La
investigacion surgio del interés por analizar como las préacticas discursivas utilizadas por
la publicidad televisiva llegaron al publico y qué ideologias existen en este tipo de
comunicacion persuasiva. Por lo tanto, buscamos conocer la publicidad de la marca O
Boticério, teniendo como corpus analitico la campafia A Linda Ex, transmitida en 2016
en la television brasilefia gratuita, con el proposito de considerar como construir los
sentidos sobre las mujeres, la familia y el matrimonio, en el discurso de la marca de
cosméticos, y como los efectos del significado que surgen de los resbalones en este
discurso refuerzan las representaciones actuales de las mujeres en la sociedad. Para ello,
utilizamos como base tedrica y conceptual el Analisis del discurso francés (AD), basado
en el conocimiento producido por Michel Pécheux. Esta eleccidn esta justificada ya que
AD estd configurado como un campo de confluencia entre Linguistica y Ciencias
Sociales, que presupone la no neutralidad de decir, la no transparencia del lenguaje y su
compromiso con los sentidos y la ideologia. . Ademas de Pé&cheux, buscamos anclar
nuestra investigacion sobre autores que han permitido establecer el dialogo entre AD y
Publicidad, desde una perspectiva critica y analitica, a saber: Eni Orlandi, Lukacs,
Courtine, Indursky, Grigoletto, entre otros. Esta referencia permitio verificar que el
discurso sobre la belleza de las mujeres gana fuerza como eje de apoyo para el propdsito
mas explicito de la marca, que es vender sus productos cosméticos. Sin embargo, y como
una forma de garantizar la venta de sus productos, la marca se basa en la imaginacion
social de una mujer separada, lo que hace que el publico objetivo de la campafia crea que
todo es cuestion de belleza. Por lo tanto, la pieza publicitaria, que se entremezcla
constantemente con interdiscursos, respalda la demanda de las mujeres de asumir un
papel histdrico y socialmente determinado en el mantenimiento de la familia mondgama
en el contexto de la sociedad capitalista y androcéntrica. En este sentido, refuerza los
estereotipos producidos socialmente sobre la posicién del sujeto esposa / madre,
responsable de criar hijos y cuidar a la familia (esposo).

Palabras clave: Mujer. La familia. EI matrimonio. Publicidad. Discurso.



RESUME

Le présent travail est le résultat de recherches menées au sein du groupe d’étude du
discours et de I’ontologie - GEDON, a I’Université fédérale d’Alagoas. La recherche est
née de l'intérét d’analyser comment les pratiques discursives utilisées par la publicité
télévisée ont atteint le public et quelles idéologies existent dans ce type de
communication persuasive. Ainsi, nous cherchons a connaitre la publicité de la marque O
Boticério, ayant comme corpus analytique la campagne A Linda Ex, diffusée en 2016 sur
la télévision gratuite brésilienne, dans le but de réfléchir a la maniere de développer les
sens concernant la femme, la famille et le mariage, discours de la marque de cosmétiques,
et comment les effets de signification découlant des glissements dans ce discours
renforcent les représentations actuelles de la femme dans la société. Pour cela, nous
utilisons comme base théorique et conceptuelle I'analyse du discours francais (AD), basee
sur les connaissances produites par Michel Pécheux. Ce choix est justifié dans la mesure
ou AD est configuré comme un champ de confluence entre la linguistique et les sciences
sociales, ce qui présuppose la non-neutralité du dire, la non-transparence du langage et
son engagement envers les sens et 'idéologie. . Outre Pécheux, nous cherchons a ancrer
notre recherche aux auteurs qui ont permis d’établir le dialogue entre AD et la publicité,
dans une perspective critique et analytique, a savoir: Eni Orlandi, Lukacs, Courtine,
Indursky, Grigoletto, entre autres. Cette reference a permis de vérifier que le discours sur
la beauté de la femme gagne en force en tant qu'axe de support dans le but plus explicite
de la marque, qui est de vendre ses produits cosmétiques. Cependant, et comme moyen de
garantir la vente de ses produits, la marque s’appuie sur I’imaginaire social de femmes
séparées, faisant ainsi croire au public ciblé par la campagne que tout est une question de
beauté. Ainsi, la publicité, qui est constamment entrecoupée d’interdiscours, confirme
I’obligation faite aux femmes d’assumer un réle historique et social dans le maintien de la
famille monogame dans le contexte de la sociéeté capitaliste et androcentrique. En ce sens,
cela renforce les stéréotypes produits par la société sur la position de I'épouse / mere,
chargée d'élever les enfants et de s'occuper de la famille (le mari).

Mots-clés: Femme. Famille. Le mariage. La publicité. Discours.
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1. INTRODUCAO

Esta dissertacdo resulta de investigagdes desenvolvidas no Grupo de Estudos
Discurso e Ontologia — GEDON — e tem o objetivo de analisar de que forma se da a
producdo de sentido(s) a respeito da mulher na publicidade da marca O Boticério,
tomando como base a campanha A Linda Ex.

Como forma de atingirmos o objetivo de nossa pesquisa, realizamos um percurso
analitico a respeito de como se da o processo de producdo de sentido sobre a mulher, a
familia e o casamento, na campanha analisada e, mais precisamente, como os efeitos de
sentido produzidos no/pelo discurso sobre o sujeito-mulher interfere em seus processos
de identificacéo.

Nosso interesse em estudar o tema se da, por entendermos que a Publicidade
moderna € resultado de relagdes sociais que interferem no cotidiano das pessoas e, por
esse motivo, é necessario que sejam empreendidos estudos que possam ir além da pratica
publicitaria, analisando seu carater discursivo e, sobretudo, ideoldgico.

Nesse sentido, entendemos ser de grande valia a aproximacao entre Publicidade e
Anélise do Discurso, a partir de Michel Pécheux, justamente pela sua caracteristica
precipua de disciplina de entremeio, na qual se entrelacam Lingua-Historia-ldeologia.
Vemos na AD a possibilidade de estabelecer dialogo com teorias de vertentes marxistas
gue muito enriqguecem a analise critica do fazer publicitario, sem as quais esta pesquisa
ndo seria possivel.

Para analisarmos a representacdo da mulher, na perspectiva da AD, elegemos a
campanha institucional de O Boticério, veiculada na televiséo aberta, em 2016, buscando
0 encontro entre lingua(gem), sujeito e sentido como constitutivos do discurso e da
identidade.

A escolha da campanha a ser analisada se deu em funcéo de a mulher ser, cada vez
mais, figura constante em anuncios publicitarios, veiculados em diversos suportes, a
saber: o impresso; televisivo; radiofonico ou o digital, seja anunciando produtos ou
servicos voltados para uma parcela da populagdo, seja exprimindo, criando ou alterando
ideias, valores e atitudes.

Entendemos a sua importancia no discurso publicitario, lancando, para isso, um
olhar critico sobre esse fendmeno, que nos leva a considerar a mulher como uma aliada

do consumo, ainda que o produto/servigo/ideia em questdo seja voltado para o sexo
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masculino ou para outros membros da familia. Esses diversos papeis que a mulher
assume no campo da Publicidade nos remetem a posi¢des-sujeito em que ela é evocada
no discurso publicitario.

Escolhemos como corpus de nossa pesquisa 0 video intitulado A Linda Ex, criado
pela agéncia brasileira AlmapBBDO? e langado em 2016, que faz parte da campanha
Acredite na Beleza. Disponibilizamos a transcricdo do video no anexo deste trabalho,
feito com base no texto de Marcuschi (1986 apud Manzini, 1999, p. 8).

A nocdo de corpus com que trabalhamos é fundamentada em Courtine (2009, p.
54), que o define como “um conjunto de sequéncias discursivas, estruturado segundo um
plano definido em relagdo a um certo estado das condicdes de producdo do discurso”.
Assim sendo, entendemos que a constituicdo do corpus discursivo ja representa um gesto
analitico nosso, uma vez que a escolha pelas sequéncias caracteriza uma operacdo que
consiste em considerar, por meio de um dispositivo material, as hipdteses emitidas na
definicdo do objetivo da pesquisa.

A escolha do objeto se deu em funcéo do interesse em lancar um olhar discursivo
sobre a Publicidade, ja que essa area do conhecimento, algumas vezes, é pesquisada a luz
das Ciéncias da Comunicacdo ou conta com contribuicbes do Marketing e de demais
ciéncias sociais e humanas, como a Sociologia.

No entanto, observamos que ha um viés a ser explorado que considera a ideologia
no processo de constituicdo dos discursos na Publicidade, operando em favor da
manutencdo do modelo de sociedade capitalista vigente.

Segundo esse viés, a Publicidade atua na ampliacdo da escala de alcance da
informacdo, na transformacéo das aspiracfes em consumo e mensagens comerciais em
vendas e retorno financeiro, carregando consigo a chancela propria do modo de producao
capitalista.

Contudo, de acordo com Rangel (2009), a Publicidade, enquanto especialidade da
Comunicacdo Social, ndo consegue ser efetiva, ao tentar explicar as questbes da
linguagem valendo-se, para tanto, do modelo basico e linear da comunicacdo que traz
emissor — mensagem — receptor como elementos do processo comunicativo. Segundo
esse autor (ibidem, p. 35), “a utilizagdo dessa representacdo comunicativa nio se
configura, como preconizam alguns tedricos, necessariamente, a garantia de um completo

entendimento entre as partes relacionadas”, uma vez que ndo considera a ideologia e as

! Agéncia de Publicidade brasileira mais premiada do mundo, sendo eleita Agéncia do Ano quatro vezes pelo Gunn
Report e pelo Festival de Criatividade de Cannes. Estd no mercado ha 26 anos.
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relagbes sociais como elementos constitutivos do processo de comunicagdo e produgéo de
sentidos.

Para a analise proposta, nossa pesquisa aponta, na segunda secdo, as diferencas
entre os termos Publicidade e Propaganda, os quais sdo muitas vezes utilizados como
sinbnimos, com 0 objetivo de explicitar a base da nossa pesquisa. Além disso,
trabalhamos os diferentes géneros publicitarios e abordamos um breve historico da
Publicidade, mostrando o desenvolvimento desse campo de saber e sua intima relacdo
com a ideologia de mercado. Apresentamos, ainda, um panorama sobre a constitui¢cdo do
corpus de andlise e sobre a historia da marca O Boticario. Nessa parte de nosso trabalho,
recorremos a autores da area das Ciéncias da Comunicacdo, a saber: Malanga (1979),
Lara (2010) e Sant”Anna (2015).

Buscando conhecer o funcionamento discursivo, na terceira se¢do, trazemos 0S
pressupostos tedrico-metodologicos que embasam a nossa pesquisa. Nela, mobilizamos
as principais categorias da Anélise do Discurso, tais como: condi¢cdes de producdo do
discurso, formacdes ideologicas, formacgdes discursivas, intradiscurso e interdiscurso.
Além disso, partindo do entendimento de que o discurso publicitario, assim como todo
discurso, é atravessado pela ideologia, situamos nossa pesquisa no que diz respeito a
nocéo de ideologia a que nos filiamos.

Desse modo, realizamos a interlocucdo entre sujeito, discurso e ideologia na
linguagem publicitaria, mostrando como essa linguagem se coloca a servico da ideologia
para fins de reproducdo do modelo de sociedade capitalista. Neste ponto, servimo-nos do
conhecimento produzido por autores como Pécheux (2006, 2010 e 2014) e Orlandi (1999,
2002, 2007 e 2008), além de referenciarmos pesquisadores oriundos desse programa de
pos-graduacdo, cujas contribuicBes sdo incontaveis, a saber: Amaral (2007 e 2016),
Floréncio et al. (2009), Magalhaes e Silva Sobrinho (2013), entre outros.

A quarta secdo comporta as nossas analises e apresenta a posicdo da mulher na
sociedade capitalista e suas implicacfes no discurso, trazendo para exemplificacdo as
sequéncias discursivas extraidas do corpus de analise, nas quais procuramos identificar as
formas-sujeito assumidas pela mulher na sociedade e sua representacdo midiatica por
meio da publicidade, bem como a origem dos sentidos contidos no discurso sobre a

mulher na peca analisada.
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Para que fosse possivel dar a nossa pesquisa a fundamentagdo necessaria no que diz
respeito as diferengas sociais entre homens e mulheres, trazemos as contribuicdes de
autoras que trabalham o feminismo, numa concepg¢ao marxista, a saber: Saffioti (2014) e
Cisne (2004).

A partir dessas autoras, analisamos como se ddo as relagdes sociais de classes com
toda a contradicdo que lhe é constitutiva e que é a origem das desigualdades sociais.
Discutimos o papel que a mulher assume na sociedade capitalista, bem como o casamento
e a familia, que se instituem como instrumentos de reproducdo do modo de producdo
vigente. A Analise do Discurso nos auxilia, enquanto base tedrica, para analisar o
discurso da marca O Boticario, o qual reforca dizeres homogeneizados pela ideologia e
sedimentados pela historia.
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2. PUBLICIDADE E DISCURSO PUBLICITARIO

2.1. Consideragdes sobre a historia da Publicidade

A Publicidade é algo que faz parte da vida de muitos de nds. Esta presente em
nosso cotidiano, influenciando nosso modo de pensar e agir, muitas vezes, sem que nés
tenhamos nocao disso. Nesta segunda sessao, falamos sobre a Publicidade, enquanto éarea
da Comunicacdo, abordando suas origens, principais conceitos, diferenciando-a de
Propaganda, no sentido de explicitar qual o nosso entendimento sobre a atividade, e
trazendo reflexdes a respeito desse fendmeno social, que carrega consigo um grande
poder de influéncia.

A necessidade de comunicacdo é propria do ser humano, no contexto de suas
relagBes sociais. No entanto, para chegarmos até a Publicidade, precisamos voltar nosso
olhar para a necessidade de convencimento que é intrinseca a vida humana em sociedade.
O homem se utiliza da comunicagdo com a finalidade ndo s6 de emitir ideias e conceitos,
mas, sobretudo, de convencer outras pessoas sobre 0 que pensa, em um movimento
entendido como persuasdo, que vai além do convencimento; busca gerar uma acéo sobre
aquilo que se tenta convencer.

Entendida como uma habilitacdo da Comunicacdo, a Publicidade é a area que se
especializou em transformar a persuasdo e o convencimento em estratégias voltadas ao
comércio e a area de vendas, seja de produtos, de servicos ou de ideias. Por isso, tem uma
intima relacdo com o capitalismo, tendo sido, inclusive, durante o surgimento e a
vigéncia desse modo de producdo, o periodo de maior crescimento e desenvolvimento
enquanto campo de conhecimento, dentro das Ciéncias da Comunicacdo e das Ciéncias
Sociais Aplicadas.

Contudo, podemos afirmar que a atividade publicitaria em si ndo é algo que surgiu
com o capitalismo; ao contrério, essa € uma atividade bastante antiga. Existem indicios de
gue um anuncio teria sido encontrado por um arquedlogo nas ruinas de Tebas, datando de
3.000 A.C. Um fragmento de papiro egipcio, conservado no Museu de Londres, que
relata a fuga de um escravo, ainda no ano de 1000 A.C., é considerado a primeira
manifestacdo da Publicidade. A questdo é que, desde a Grécia, oradores divulgavam
ideias e também ofereciam produtos, assim como na Inglaterra existiam os arautos,
homens que tinham a finalidade de divulgacdo na Era Cristéd (OLIVEIRA, 2018).
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As igrejas utilizavam diversas préticas de divulgacdo e as mais antigas pinturas
primitivas também tinham esse carater de tornar publicos habitos e tradi¢des, retratando,
por exemplo, a caga. Esses elementos séo encontrados em antigas civilizagdes de que se
tem conhecimento e o0s registros mais antigos estéo ligados ao poder politico e religioso.

As atividades comerciais e as relacbes econdmicas também exerceram um
importante papel na histéria da Publicidade e até mesmo promoveram o desenvolvimento
das diferentes linguagens, dialogando com elementos proximos do que consideramos
como Publicidade, hoje em dia. O surgimento da escrita, por exemplo, possui uma
intrinseca relacdo com as necessidades de troca dos comerciantes (OLIVEIRA, 2018).

A invencdo da prensa de tipos moveis por Gutemberg, no seculo XV, ensejou a
utilizacdo dos meios de comunicacdo impressos na Publicidade. Conforme Santos e
Candido (2017, p. 5), “ainda no século XV, em sua segunda metade, foi impresso o
primeiro cartaz, que anunciava uma manifestacdo religiosa. Com o passar do tempo
foram surgindo, aos poucos, novos anuncios, € a mensagem ainda era informativa”.

O modelo de Publicidade que conhecemos atualmente € resultado da Revolucao
Industrial, que surgiu com o objetivo de fazer circular mercadorias excedentes de uma
producdo em franca expansdo. O periodo marca também ondas migratdrias ao redor do
mundo que deslocavam pessoas das zonas rurais para 0s centros urbanos, tornando as

cidades locais de grande efervescéncia comercial. Conforme explica Lara (2010, p. 77):

[...] foi preciso que acontecesse a Revolucdo Industrial para que a necessidade
das vendas impulsionasse a colocacdo de anuncios. [...] O processo de
industrializagdo vai gerar, no século XIX, uma verdadeira marcha em direcao
aos centros urbanos, fazendo com que se avolumassem as benesses do mundo
moderno. Grandes contingentes vao ser alfabetizados, passando a exercer
fortes pressdes no sentido de receber informaces e noticias.

Além da Publicidade, a Revolucdo Industrial proporcionou o surgimento e o
amadurecimento dos meios de comunicacdo de massa, 0s quais estdo intimamente ligados
ao modelo de comunicacdo publicitaria que nds conhecemos atualmente. E preciso, pois,
reconhecer que 0s meios de comunicacdo de massa permitiram uma maior penetracdo nas
casas das pessoas e em suas vidas, levando ndo sé informacdes e noticias, como também

a disseminacdo de ideias e produtos. 1sso porque, conforme Oliveira (2018, p.7):

[...] a producdo era pautada pela demanda, se produzia mais ou menos o que a
populagdo necessitava. A partir de agora é a oferta que vai definir e criar a
demanda. O consumidor ndo precisaria mais esperar pelo produto, a partir de
entdo, o produto é que iria esperar e convidar o consumidor a adquiri-lo.
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Entraremos na era das mercadorias em abundancia, que vdo transformar
drasticamente e irreversivelmente as relagbes comerciais e humanas do mundo
inteiro.

Ademais, a necessidade de aproximar pessoas, alcangando ndo sé as que ja se
dirigiam aos grandes centros, mas aquelas que, de certa forma, precisavam ser atingidas,
fez com que toda uma infraestrutura fosse planejada de forma paralela, favorecendo um
movimento também em sentido contrério, no qual o proprio capital se apropria do poder
dos meios de comunicagdo para alongar seu alcance. Significa dizer que a Publicidade
ndo soO vai fazer escoar a producdo excedente, como vai comegar a criar novos mercados,
prospectando consumidores, conforme explica Lara (2010, p. 40):

[...] a formacdo da economia mundial é creditada, em grande parte, aos avancos
no sistema de comunicagdes (aqui vistos como ‘transportes’), com a instalagdo
de ferrovias, abertura de canais de navegacdo e o desenvolvimento das rotas
maritimas em todo o mundo. Isso gerou movimentos globais, especialmente de
capitais, alterando o equilibrio existente e favorecendo o novo. Mas,
paralelamente, os meios de comunicacdo (aqui vistos como transmissores de

mensagens por sistemas indiretos) privilegiariam o pensamento globalista,
atingindo maiores publicos e tornando mais simples a tarefa de divulgar.

A partir do exposto, podemos observar que ndo somente a Comunicagdo foi
impactada com o novo cenario econdmico mundial, como também o setor de transportes,
infraestrutura das cidades e a propria area da tecnologia. Assim, tdo importante quanto
saber onde e como surgiu a atividade publicitaria no mundo, é saber em que consiste essa
atividade, através de conceitos que muitas vezes se confundem, em funcdo de sua
natureza multifacetada.

Ao lancarmos um olhar sobre a dimensdo historica da Publicidade, podemos
entender a sua relacdo essencial com os meios de comunicacdo, considerando que a
atividade publicitaria € um dos sustentaculos desses meios, permitindo que eles se

mantenham, inclusive, por estabelecerem entre si relacbes comerciais.

Quando falamos sobre a histdria da Publicidade, referimo-nos ndo somente ao
cenario brasileiro, como também ao europeu, mais precisamente a Franga, uma vez que o
pais serviu como inspiracdo para o Brasil nesse aspecto. Foi 14 que a atividade iniciou o
seu processo de modernizacdo, tendo em vista que era considerada uma poténcia
econbmica, com uma lingua que se aproximava de outras linguas também de origem

latina em diversos paises e que, justamente por isso, disseminava toda a sua produgdo
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econdmica, cultural, intelectual e artistica para o restante do globo. Lara (2010, p. 35)
justifica:
[...] a Europa era o centro do mundo, local de onde vinham modas, noticias,
orientacOes e inspiragdes; e a Franga era nosso ideal de acabamento, de verniz,

de refinamento social e cultural. Nossos primeiros flertes foram, portanto, com
a polidez aristocratica e a rispidez autoconfiante da Franca.

Tal situacdo vive seu auge até o fim dos anos 1920, quando a situagcdo econémica
e cultural comega a ser alterada. Com a reestruturagdo do capitalismo em torno do
liberalismo econ6mico e a ascensdo norte-americana pés-crise de 1929, os Estados
Unidos passaram a ser vistos como modelo para o restante do mundo e no Brasil ndo foi
diferente. Desse momento em diante, passamos por uma espécie de americanizacdo em
varias areas, desde o nosso vocabulario, até as questdes comerciais, com a importacdo da
tecnologia e com o mercado consumidor nacional amplamente voltado para a producéao

estadunidense e para todo o seu composto de exportacgéo.

Nos anos de 1930, a Publicidade no Brasil ganhou um aliado bastante importante:

a chegada do Radio impulsionou, de forma significativa, o cenario da comunicagédo
brasileira e, por conseguinte, o publicitario também. Conforme Lara (2010, p.41):

[...] os primérdios do r&dio vdo encontrar um mundo avido por mudangas; a

Publicidade ganha impulso, ou um sopro de vida, e principia a congregar

capital e entretenimento, financiando programas em troca de espago para

colocar mensagens comerciais que ajudem na venda de produtos ou servigos.

Os anuncios classificados véo incorporar ilustragdes, cores e versos, ampliando
suas possibilidades de seduzir, agregando valores antes préprios da arte.

Os anos de 1930, no Brasil, conheceram, também o embrido da atividade
publicitaria nos moldes dos dias de hoje. Nesse periodo, surgiram as primeiras agéncias
nacionais e estabeleceram-se em solo brasileiro as grandes filiais das agéncias norte-
americanas. Em 1932, foi editado um decreto autorizando a veiculacdo de Publicidade no
radio. Com isso, a atividade passou a se vincular as questdes comerciais de forma mais
incisiva. Essa associacdo entre a atividade publicitaria e a atividade comercial
possibilitou sua expanséo e crescimento e, nos anos seguintes, as novas mudancas no
cenario da comunicagdo permitiram um aprimoramento maior do setor.

Podemos destacar os anos de 1950 como tendo sido um catalisador do

desenvolvimento da Publicidade no Brasil. A chegada da televisdo e o lancamento de
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revistas de grande alcance, como, por exemplo, a revista Manchete (1952), convivendo
com as revistas Fon-Fon, O Malho e A Carioca, marcaram a chamada da década de ouro
do Jornalismo. Cada vez mais, a Publicidade se apropriou dos meios de comunicagao e
informacdo para atingir os seus objetivos comerciais, valendo-se das grandes audiéncias.

Lara (2010, p. 55) define a chegada da televisdo no Brasil como um “fato cultural
da década, transmitindo em preto e branco nossa realidade amordacada e silenciada. A
Publicidade firma-se como padrdo estético, em lugar dos ideais populares, e muda
novamente a face do Brasil”.

Podemos dizer, com isso, que a Publicidade se configurou, desde o seu
surgimento, como financiadora dos meios de comunicacdo e colaboradora direta das
modificagdes culturais em curso. Desse modo, é possivel creditar a imprensa o mérito de
estimular na Publicidade o papel de apoio econdmico, dando-lhe legitimidade e poder de
persuasdo e tornando-a uma aliada dos informativos.

Com toda essa estrutura e corpo, a atividade publicitaria comecou a demandar
uma organizacdo administrativa para se manter firme diante das exigéncias de clientes
cada vez mais bem informados sobre os rumos de seus mercados. Surgiram, entdo, as
agéncias de Publicidade, estruturas que, de acordo com Pinho (2004, p. 255),
“desempenham um importante papel na comunicacdo mercadoldgica, por sua condicéo de

organizacao especializada”.

A lei n° 4.680% sancionada em 18 de junho de 1965, pelo entdo presidente
General Castelo Branco, e, posteriormente, regulamentada pelo Decreto n® 57.690, de 1°
de fevereiro de 1966, regulamentou a atividade publicitaria no Brasil e definiu tanto a
natureza das agéncias, quanto a atuacao profissional nessa area da Comunicacdo. De
acordo com a referida lei, em seu artigo terceiro, caracteriza-se por agéncia de
Publicidade:

[...] a pessoa juridica e especializada na arte e técnica publicitéria, que, através
de especialistas, estuda, concebe, executa e distribui propaganda aos veiculos
de divulgacéo, por ordem e conta de clientes anunciantes, com o objetivo de
promover a venda de produtos e servi¢os, difundir ideias ou informar o publico
a respeito de organizacdes ou institui¢des colocadas a servico desse mesmo
publico.

2 Conforme consulta ao sitio eletrénico do Palacio do Planalto:
http://www.planalto.gov.br/CCIVIL 03/LEIS/L4680.htm - Acesso em 21 de fevereiro de 2019.
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No Brasil, a primeira agéncia de Publicidade foi inaugurada em 1914, no estado
de Sao Paulo, pelo publicitério e jornalista Jodo Castaldi, em sociedade com o0 empresario
Jocelyn Bennaton. A Castaldi & Bennaton depois foi rebatizada de Eclética e o seu
trabalho inicialmente era de agenciadora de andncios em jornais impressos,
especialmente O Estado de S. Paulo. Mesmo apds a morte de seus sOcios, a empresa
continuou em funcionamento, tendo aberto uma filial no estado do Rio de Janeiro, que
operou até os anos de 1960, quando a Eclética fechou as portas (LARA, 2010).

Jé a década de 1970 trouxe ao Brasil uma explosdo no setor de comunicagdes e um
destaque inesperado a Publicidade brasileira, que principiou seu caminho de
reconhecimento, perante os demais paises produtores, nessa forma de atividade. Nesse
momento, a atividade comecou a se inclinar mais para o que conhecemos como

Propaganda, termo que aprofundaremos mais adiante.

2.2. Publicidade ou Propaganda: os diferentes géneros da comunicacao
mercadologica

Terminologias utilizadas como sindnimas, as palavras Publicidade e Propaganda
possuem significados diferentes. Embora ambas facam parte do escopo da Comunicacgéo
Mercadologica, que, para Kunsch (2003, p.162), ¢ “responsavel por toda a produgdo
comunicativa em torno dos objetivos mercadoldgicos, tendo em vista a divulgacéo
publicitaria dos produtos ou servi¢os de uma empresa” e estejam voltadas a disseminagdo
de ideias, conceitos, mensagens, possuem especificidades que as colocam em lados
distintos.

Apresentamos, portanto, 0s pontos em que ambas as atividades convergem e
divergem. Também é nosso objetivo destacar que o corpus da nossa pesquisa €
constituido por peca publicitaria e ndo propagandistica. A seguir, explicaremos em que
consiste cada uma delas.

Trazemos 0s conceitos oriundos dos principais autores da Comunicacdo e do
Marketing, para que possam balizar a discusséo, acrescentando 0s apontamentos que
julgamos necessarios em busca da melhor compreensdo acerca do tema.

No Dicionéario de Comunicacdo, Rabaca e Barbosa (2001, p. 598, grifos dos

autores) explicam que embora no Brasil e em outros paises de lingua latina haja,
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costumeiramente, o uso indistinto dos termos Publicidade e Propaganda, existem fatores

que podem ajudar na diferenciacéo entre ambos os termos. Conforme os autores:

[...] as origens e as trajetdrias das duas palavras podem ser bastante
esclarecedoras: a palavra propaganda é gerdndio do latim propagare
(“multiplicar”, por reproducdo ou por geracdo, “estender, propagar”), ¢ foi
introduzido nas linguas modernas pela Igreja Catélica, com a bula papal
Congregatio de Propaganda Fide e com a fundacdo da Congregacdo da
Propaganda, pelo Papa Clemente VIII, em 1597. O conceito de propaganda
esteve essencialmente ligado a um sentido eclesiastico até o século XIX,
qguando adquiriu também o significado politico (continuando o ato de
disseminar ideologias, de incluir uma ideia, uma crenca na mente alheia). Ja a
palavra publicidade calcada no francés publicité e proveniente do latim
publicus, “publico”, foi registrada pela primeira vez em linguas modernas (pelo
dicionario da Academia Francesa) com o sentido juridico (publicidade de
debates). Designando a principio o “ato de divulgar, de tornar publico”, a
publicidade adquiriu no século XIX, também o significado comercial: qualquer
forma de divulgacdo de produtos ou servigos, através de andncios geralmente
pagos e veiculados sob a responsabilidade de um anunciante identificado, com
0s objetivos de interesse comercial. Este significado de publicidade é mais
préximo do que se chama, em inglés, advertising. A palavra inglesa publicity
designa o ato ou os processos de transmitir ideias ou informac@es de interesses
de empresas, governos ou outras instituicdes, pelos meios de divulgacdo, sem
que, necessariamente, se identifique o patrocinador (esta atividade esta mais
ligada, entre nos, a area de relacdes publicas).

Trazemos o conceito desenvolvido por Sant’Anna et al (2015, p. 68), por
entendermos como importante a sua contribuicdo para o entendimento acerca do tema,
uma vez que considera também os aspectos ligados a relacdo que se estabelece entre

Comunicacédo e Mercado. De acordo com o autor:

[...] a publicidade é uma técnica de comunicacdo de massa, paga, com a
finalidade precipua de fornecer informagdes, desenvolver atitudes e provocar
acOes benéficas para os anunciantes, geralmente para vender produtos ou
servicos. Ela serve para realizar as tarefas de comunicacdo de massa com
economia, velocidade e volume maiores que os obtidos com quaisquer outros

meios.

Seguindo esse mesmo viés, em seu conceito, Malanga (1977, p.11) considera a
Publicidade o “conjunto de técnicas de ac¢do coletiva, utilizadas no sentido de promover o
lucro de uma atividade comercial, conquistando, aumentando e mantendo clientes”.
Podemos constatar que existe um traco bastante forte no conceito de Publicidade que é o
fato de essa atividade estar ligada, diretamente, a0 mercado e ao consumo, sendo,
portanto, um instrumento para o escoamento de mercadorias, seja em forma de produto

OU Servico.
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De acordo com Lara (2010, p. 26),

[...] a Publicidade é uma ferramenta impressionante, uma poderosa maquina de
informar e divulgar que encontrou meios de persuaséo eficazes e duradouros,
absorvendo manifestacdes artisticas e culturais, e promovendo mudancas em

nossa vida e em nosso cotidiano.

Tendo o campo da Publicidade evoluido junto com o passar dos anos e se
especializado em funcdo de necessidades e objetivos especificos de variados setores,
relacionados com diferentes tipos de negdcios, podemos destacar as ramificacGes que se
foram desenhando, as quais chamaremos de géneros ou tipos publicitarios.

O quadro abaixo esquematiza 0s géneros publicitarios com base na funcdo e

natureza da atividade a qual se destina, de acordo com Pinho (2004, p. 176):

Géneros Funcéo/ natureza da atividade
De produto Objetivo de divulgar um produto
De servicos Objetivo de divulgar um servigo
Genérica Objetivo de destacar caracteristicas
comuns de uma determinada categoria de
produto (ex. Commodities)
De Varejo Divulgacéo feita pelo varejista

De Classificados

Anuncios de compra e venda

Comparativa

Faz alusdo aos concorrentes

Cooperativa

Divulgacdo feita por mais de um

anunciante

De promocéao

Divulgacéo de promocao de vendas

Legal

Divulgacdo exigida por lei ou
regulamentacdo especifica (ex. licitagdes,
pregbes, editais da

Publica)

Administragéo

Tabela 1: Géneros Publicitarios.
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No que diz respeito a funcdo da Publicidade, podemos apontar como principal a
sua tarefa de mediacdo da relagdo entre 0 mercado produtor e o mercado consumidor,
cujo objetivo seria participar como uma forca econémica, capaz de impulsionar as
pessoas a consumirem os frutos da industrializacdo e, dessa forma, continuarem
alimentando o sistema produtivo. De acordo com Toaldo (2005, p. 29), “o papel
mediador que a Publicidade, entdo, desempenha refere-se a esses dois niveis — 0
desenvolvimento econémico e a socializacdo dos cidaddos - sendo mais enfatico no
segundo nivel, do qual depende, em grande parte, a realizacdo do primeiro”. Ainda de

acordo com a autora (ibidem, p. 30):

[...] a funglo econémica faz com que a Publicidade desenvolva sua funcéo
social, estimulando uma rapida adaptacdo a uma nova realidade. A mediacdo
que se desencadeia ocorre no sentido de tentar resolver os problemas que as
pessoas enfrentam, sugerindo-lhes solucdes a partir dos posicionamentos e das
ideias que a inddstria tem interesse de adotar.
A esse respeito, cabe fazermos uma apreciacdo de como a Publicidade vai se valer
de estratégias discursivas para atingir seu objetivo precipuo.
No entanto, é preciso considerar que, conforme argumenta Sant”Anna et al (2015,
p. 142), a funcdo da Publicidade ndo se limita a relacdo comercial, mas se estende,

ultrapassando os limites racionais do consumidor. De acordo com o autor:

[...] o propésito da publicidade é, de modo simplista e em Gltima instancia,
conseguir a consideracdo de compra por parte do consumidor. Mas a
publicidade ndo pode ser medida somente com relacéo a vendas. Seu propdsito
também é de conhecimento, dando maior identidade ao produto e a empresa;
torna os beneficios e vantagens do produto conhecidos e aumenta a convicgéo
racional ou emocional do consumidor em relacdo ao produto.

Mais adiante, aprofundaremos esse assunto, explorando o conceito de discurso
publicitario enquanto lugar de funcionamento da ideologia do capital. Por enquanto,
retomamos o pensamento sobre as diferencas entre Publicidade e Propaganda, abordando
as principais caracteristicas dessa Gltima.

O conceito de Propaganda esteve, durante muito tempo, ligado as questbes da
Igreja Catodlica, a qual se utilizava do termo para designar uma area especializada em
divulgacéo de suas orientagdes e dogmas. Para Pinho (2004, p. 129), o termo Propaganda

designa:
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[...] técnica ou atividade de comunicacdo de natureza persuasiva, como a
publicidade, a propaganda tem sua diferenga no propdsito basico de influenciar
0 comportamento das pessoas por meio da criagdo, mudanga ou reforgo de
imagens e atitudes mentais, estando presente em todos os setores da vida
moderna.

Trata-se, portanto, de um campo da Comunicacgéo voltado para a disseminacéao de
atitudes ou de comportamentos que nao necessariamente tenham relacdo com o mercado
consumidor. Ou seja, ndo obrigatoriamente a Propaganda sera sobre um produto ou
servico a ser vendido, mas se localiza, sobremaneira, na divulgacdo (no sentido de
propagar) de um produto simbolico.

Portanto, assumimos que a Propaganda € ideologica, posto que tem como uma de
suas finalidades exercer influéncia nas pessoas por meio da difusdo de ideias, conceitos,
opinides e, como a Publicidade, também possui diferentes géneros. Assim sendo, séo
tipos de propaganda, de acordo com Pinho (2004, p. 132): “religiosa, corporativa,
sindical, social, eleitoral, governamental e institucional”.

A tabela abaixo delineia os diferentes géneros da Propaganda colocando em
destaque suas fun¢es com base na natureza da atividade a qual se destina, de acordo com
Pinho (2004, p. 132):

Géneros Natureza da atividade

Religiosa Movimento no sentido de doutrinagdo numa

determinada fé

Corporativa Voltada para interesses internos de uma

organizacdo instituicdo

Sindical Patrocinada por sindicatos, com o objetivo de
divulgar ideias, principios, realizac6es e atividades

do movimento sindical e de entidades de classe.

Social Voltada para causas sociais (ex: desemprego, fome,

miséria)

Tabela 2: Géneros da Propaganda

29



Os demais tipos ou géneros de Propaganda sdo classificados, ainda de acordo com
Pinho (2004, p. 133), como: “politica, eleitoral, governamental, institucional”. Adiante,
abordaremos as principais caracteristicas de cada um.

Optamos comecar com a propaganda politica, eleitoral e governamental, por
entendermos que esses tipos podem gerar alguma confusdo — sobretudo, com quem néo
tem intimidade com o campo da Comunicagédo. Isso porque, em nosso cotidiano, muitas
vezes esses termos sdo usados de forma aleat6ria e como se fossem sinénimos, quando,
na verdade, designam areas diferentes de atuacdo da Propaganda.

Conforme Pinho (ibidem, p. 133), chamamos de politica, a propaganda que “tem
um carater mais permanente e o seu proposito é difundir ideologias politicas, programas e
filosofias partidarias”. Esse tipo difere do que conhecemos por propaganda eleitoral,
bastante difundida no Brasil em funcdo do horéario obrigatdrio nos canais abertos de radio
e televisdo, empregada por ocasido das eleicdes, tendo como objetivo principal a
conquista de votos para determinado candidato a um cargo eletivo. Nesse caso, é possivel
— e até bastante provavel — que a propaganda enumere propostas dos candidatos,
programas de governo ou ideias defendidas pelas coligacdes partidarias, no entanto numa
perspectiva futura, que dependera do resultado do pleito.

Ja no que diz respeito a propaganda governamental, podemos afirmar, conforme
Pinho (ibidem, p. 133), que ¢ o tipo de propaganda utilizado para “difundir as realizagdes
de um determinado governo com o proposito de criar, reforcar ou modificar a sua
imagem, dentro e fora de suas fronteiras”. Pode-se dizer, com base no exposto, que a
propaganda governamental € a que é realizada pelos agentes politicos ou por companhias
e empresas estatais, geralmente utilizada para prestacao de contas e divulgacdo das acdes
dos governantes, demonstrando a preocupacdo do governo em seus trés niveis (federal,
estadual e municipal) com a opinido publica.

E conhecida como propaganda institucional, segundo Kunsch (2003, p. 174): “um
instrumento de relacBes publicas, que visa divulgar as realizacBes das organizacdes,
transmitir sua personalidade e fixar conceitos constitutivos do seu fazer e ser”.

Complementando essa definicdo, Robert Leduc (apud Kunsch, 2003, p. 174) traz:

[...] uma forma de propaganda que se caracteriza por dois pontos importantes:
0 primeiro é que age mais frequentemente sobre a sociedade e ndo sobre o0s
produtos, embora o fato ndo seja absoluto; o segundo é que tira sua forma da
informacdo redacional. Assim, ela se assemelha & propaganda na sua
exploracdo, pois paga espagos ou tempo para se expressar. Mas se assemelha as

30



relacdes publicas no que tange as suas intencdes e no seu tom muito coloquial:
é propaganda da informacao.

Assim sendo, podemos dizer que a propaganda institucional € a area em que as
atividades de relacGes publicas e de comunicacdo mercadoldgica dialogam, tendo como
objetivo preencher as necessidades outras das empresas, que vao além da area de vendas.

Uma vez que apresentamos o0s principais tipos e fungdes da Propaganda,
observamos a necessidade de nos posicionar sobre o assunto, pois do nosso lugar teérico,
a comunicagdo € ideoldgica, ndo sendo, portanto, possivel pensar em algum tipo de
Propaganda que ndo carregue consigo essa caracteristica. Em consequéncia disso,
portanto, assumimos que a Propaganda (assim como a Publicidade) é ideologica, a partir
do momento em que mobiliza uma acdo a partir de um conjunto de ideias e carrega
consigo simbolos sociais, independentemente da finalidade a qual se destine.

Isso posto e a partir do percurso historico da Publicidade apresentado, podemos
constatar que desde seu surgimento ela esteve ligada ao objetivo de convencimento e de
persuasdo. Para tanto, lancou méo das artes, da literatura e dos meios de comunicacao,
tais como o radio e a televisdo. Ao longo dos anos, essa finalidade se manteve intacta,
mesmo tendo a Publicidade passado por diferentes fases e evoluido junto com a
tecnologia da comunicacéo.

Ao longo do que expusemos até 0 momento, observamos que o texto publicitario

— e seu objetivo precipuo de persuasdo — sdo exemplos da ideologia® em funcionamento.
2.3. Discurso Publicitario

Ao longo desta subsecdo, falamos sobre o discurso publicitario, elencando seus
aspectos e caracteristicas. Antes, porém, entendemos ser necessario delimitar
determinados termos que aparecem nesta parte do nosso trabalho, a fim de apontar a que
exatamente estamos nos referindo. Quando falamos em texto publicitario,
necessariamente, estamos fazendo referéncia ao texto verbal, que pode estar associado a
uma imagem ou nao para a formulacdo de uma mensagem publicitaria, que, por sua vez,
remete ao teor contido no texto, ao assunto, ao tema, a tematica, ao sentido do texto. Ja
por linguagem publicitaria entendemos todo aparato comunicacional (tipo, logo, cor,

diagramagéo) utilizado para informar e que varia de acordo com o meio onde se propaga,

3 Trabalharemos alguns conceitos de ideologia e faremos a sua interface com o discurso publicitario nas proximas
paginas.
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podendo ser verbal e ndo verbal, imagético, fonologico. Quando nos referimos a discurso
publicitario, nos referimos a lingua, a historia e a ideologia em funcionamento na
publicidade.

Assumimos, entdo, que, de acordo com Pereira (2014, p. 269), para persuadir e
seduzir, “o anuncio publicitario se utiliza de estratégias linguisticas, de modo a
estabelecer uma personalidade para o produto, dotando-o de atributos e promovendo-o
pela celebragdao do nome”.

Para Carvalho (2000, p. 17), “o discurso publicitdrio ¢ um dos instrumentos de
controle social” e realiza esta fun¢ao substituindo termos que indicam autoridade e poder
pela linguagem da seducéo.

A respeito do discurso publicitario, podemos dizer que a linguagem assume uma
determinada forma, em funcéo do que se deseja projetar no interlocutor. Essas fei¢cdes séo
0 que garantem a efetividade da mensagem e variam mediante a pesquisa prévia sobre o
publico para o qual se destina a comunicacdo. Assim sendo, 0 sucesso de um anuncio se
da em funcdo, principalmente, do trabalho de conhecimento sobre quem se deseja

alcancar/atingir. A esse respeito, Carrascoza (2004a, p.16) explica:

[...] ndo € por acaso que a palavra persuadir contém a raiz latina svad, a mesma
da palavra suave. Veremos que o texto publicitario aparece em varios formatos,
semelhantes aos modelos de uma vestimenta, embora sua trama seja
confeccionada com vistas a agradar (ou chocar) o auditério, a entrar em
comunhdo com ele, a mostrar-se justamente conforme seus desejos e suas
aspiracOes para assim seduzi-lo ou assusta-lo.

A suavidade a que se refere o autor é utilizada, em muitos casos, para dissimular a
mensagem agressiva que, durante tanto tempo, foi caracteristica Unica da mensagem
publicitaria. Atualmente, em funcéo das diversas transformacdes pelas quais a sociedade
passou e, sobretudo, em funcdo da modernizacdo dos meios de comunicacao, a atividade
publicitaria precisou modalizar seu tom, no sentido de produzir mensagens mais

assertivas e mais eficientes. Carrascoza (ibidem, p. 17) continua:

[...] a Publicidade visa aconselhar um determinado auditério sobre a vantagem
de se escolher um produto ou servigo e, por isso, deve modular seu aparato
argumentativo de acordo com as caracteristicas desse publico. Essa calibragem
é ndo s6 recomendada, mas vital para a eficiéncia do discurso, pois ha recursos
persuasivos que permitem maior comunhdo entre um orador e o tipo de
auditdrio que ele busca convencer. Podemos afirmar que ao auditorio cabe ‘o
papel principal para determinar a qualidade da argumentacdo e o
comportamento dos oradores’.
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Orlandi (1999, p. 41-42) apresenta um pensamento semelhante ao explicar que:

[...] como em um jogo de xadrez, € melhor orador aquele que consegue
antecipar o maior numero de ‘jogadas’, ou seja, aquele que mobiliza melhor o
jogo de imagens na constituicdo dos sujeitos (no caso, leitores), esperando-os
onde eles estdo, com as palavras que eles ‘querem’ (gostariam de, deveriam
etc.) ouvir.

Dito isso, podemos asseverar que ndo existe escolha neutra. A tessitura do
discurso publicitario pressupde o mecanismo de antecipagdo, por meio do qual o locutor
apresenta a capacidade de experimentar, ou melhor, de se colocar no lugar em que seu
interlocutor ouve suas palavras, antecipando-se assim a ele quanto aos sentidos que suas
palavras produzem. Conforme Carrascoza (2004a, p. 18), “esse mecanismo regula a
argumentacao, de tal forma que o sujeito dira de um modo, ou de outro, segundo o efeito
que pensa produzir em seu ouvinte”, estabelecendo um esforgo consciente para gerar
empatia.

Esse mesmo autor aponta as nuances que o discurso publicitario pode assumir na
tentativa de convencimento de seu publico. Segundo ele, essas feigdes funcionam como
linhas de forca que tendem a explorar majoritariamente as fungdes racionais ou
emocionais do ser humano. Essas linhas de forca, conceitos trazidos a partir da leitura da
obra de Nietzsche*, recebem o nome de apolinea e dionisiaca, sendo a primeira delas
ligada ao lado racional e a segunda ao lado emocional.

A partir dessa premissa, observamos que sdo explorados na mensagem
publicitaria aspectos que possam influenciar sua interpretacdo, bem como gerar uma acao
diferenciada no interlocutor. O entendimento dessas duas dimensGes da mensagem
publicitaria, que se materializa por meio da linguagem, é de grande importancia para a
analise que nos propomos a realizar, embora saibamos que nosso objetivo maior ndo é
aprofundar essas questfes. Por este motivo, trataremos de forma breve da descricdo das
duas linhas de forca e nos deteremos, mais adiante, naquela cuja interface com o nosso
corpus de analise for maior.

Sobre a dimensdo apolinea, podemos destacar sua natureza descritiva, necessaria
para a fungdo que se deseja alcancar - que € a venda do produto. Nesse modelo, de acordo
com Carrascoza (2004b, p. 25), “o intuito da publicidade é aconselhar o publico a julgar
favoravelmente um produto/servico ou uma marca, e, por isso, segue algumas normas

(tanto formais quanto de conteudo) para tragar o seu molde racional”. Assim sendo, as

4 Cf. NIETZSCHE, Friederich. O nascimento da tragédia ou helenismo e pessimismo, 1999.
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escolhas lexicais, as figuras de linguagem, o uso da figura de autoridade sdo artificios
utilizados para promover o objetivo deste tipo de publicidade.

Com relacdo ao texto dionisiaco, aquele cujo apelo se da mais ao lado emocional
do interlocutor, a feicdo que se assume aqui € mais focada nas emocdes e no humor,
assumindo o formato de narrativas verbais semelhante a fabulas, crénicas ou contos.
Ainda de acordo com Carrascoza (ibidem, p. 32), “os antincios dessa variante buscam
influenciar o publico contando historias”. Além disso, “nos textos publicitarios
dionisiacos, o produto ou servico € inserido na histdria de forma velada e o convite ao
consumo ndo € apregoado de maneira clara e direta, apenas insinuado”.

Ainda sobre as variantes do texto publicitario, Carrascoza (2004b, p. 32) adverte:

[...] vale repetir que o apolineo e o dionisiaco ndo sdo excludentes, mas
variantes complementares, embora se venha estudando muito mais a primeira.
Isso porque talvez se tenha uma percepgdo errénea, porém de senso comum, de
que a linguagem publicitaria, empenhada durante tantos anos na ‘demonstragdo
do produto’ (estratégia que tende a convocar o uso de argumentos 16gicos), seja
predominantemente apolinea.

Conforme j& adiantamos, nossa intencdo ao trazer essas caracteristicas do texto
publicitario € conhecer como ele se constroi, de que forma sdo tecidos os fios ideologicos
que vao formar as malhas do discurso publicitario. Nosso entendimento a respeito do que
seja o discurso publicitario pressupde que, conforme Pivetta e Grigoletto (2011, p. 47), “o
apelo realizado na busca do convencimento do leitor/consumidor para propagar as
vendas, exige diferentes formas de apresentacdo e/ou representacdo do produto, como
também e, principalmente, do sujeito-modelo que o acompanha”. Ai atua a ideologia,
uma vez que, na perspectiva da AD pecheutiana, o discurso é a materializacdo da

ideologia e a linguagem a materializacdo do discurso.

Assim sendo, no caso especifico do discurso publicitario, ao ser produzido, lanca
médo de estere6tipos ou padrBes que fazem parte do imaginario social, numa tentativa de
gerar 0 engajamento e a empatia, recurso que mobiliza a nocdo de formacdes
imaginarias® do discurso proposta por Pécheux. A partir dessa nogao, os interlocutores do
discurso assumem posicOes ou lugares diferentes, histérica e ideologicamente marcados,

em fungéo da imagem que fazem de si e do outro.

5 Trataremos dessa nogéo mais adiante, por ocasido das analises.
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2.4 O Corpus de Analise

Nesta subsecdo, tratamos do nosso corpus de analise. Antes, porém, avaliamos ser
necessario adiantar que a no¢do de corpus discursivo que nds utilizamos nesta pesquisa
advém do que foi postulado por Courtine (2009, p. 54) “como um conjunto de sequéncias
discursivas, estruturado segundo um plano definido em relacdo a um certo estado das
condigBes de producdo® do discurso”. Entendemos, portanto, que a escolha do corpus ja
representa em si um posicionamento expresso por nos, enquanto analistas do discurso,
visto que, ainda de acordo com Courtine (ibidem, p. 55), “ha discursos que jamais serdo
objeto de analise alguma, outros, ao contrario, pelos quais os analistas do discurso séo
avidos”.

Ainda com relagdo ao conceito de corpus em Courtine, é significativo apontar que
embora as sequéncias sejam provenientes de uma mesma materialidade, ndo se trata,
contudo, de algo homogéneo, fechado em si, mas, pelo contrario, consideramos sua
heterogeneidade, ponderando que ali se imbricam formagGes discursivas’ diversas.

Assim sendo, nosso corpus é composto por 16 sequéncias discursivas, retiradas do
filme publicitario intitulado A Linda Ex, que faz parte da campanha® Acredite na Beleza,
a qual funciona também como slogan® da marca no fim do VT. O referido video foi
veiculado na televisdo aberta, no ano de 2016, tendo sido inicialmente apresentado em
sua versdo estendida, com duracdo de dois minutos e 59 segundos e, em seguida,
veiculada a versdo compacta ou comercial, com dois minutos e um segundo. Atualmente
0 video encontra-se disponivel para acesso na pagina de O Boticario no Youtube®®.

Nele, sdo apresentados trés casais em processo de separacdo que falam sobre os
motivos que levaram ao término da relacdo conjugal. Os casais sdo entrevistados por um
locutor - homem - que ndo aparece e, supostamente, representa O Boticario. A estrutura
do video, incluindo a linguagem, o jogo de camera, o fundo musical, a edicdo, é pensada
para projetar no interlocutor a ideia de que se trata de uma cena real. Sobre essa variante,

Carrascoza (2004a, p. 87) explica que:

[...] os anlincios véo buscar influenciar o publico contando histérias. E uma
estratégia poderosa de persuasdo, sobretudo quando o neurologista e escritor
Oliver Saks nos lembra que ‘cada um de nés tem uma historia de vida, uma

6 Sobre as condigdes de produgéo do discurso, trataremos na segio seguinte.

" Aprofundaremos o conceito de formagdes discursivas na préxima secéo.

8 Nome dado ao conjunto de pegas publicitérias que fazem parte de um mesmo planejamento, podendo ser veiculadas
em diferentes canais.

9 Expressdo curta, de facil memorizagao, parecido com borddo (na expressdo popular).

10 Disponivel no link: https://www.youtube.com/watch?v=rOvDe Qq120Q&t=4s
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narrativa intima - cuja continuidade, cujo sentido é nossa vida. Pode-se dizer
que cada pessoa constrdéi ¢ vive uma ‘narrativa’ e que a narrativa ¢ sua
identidade’. As histdrias sdo constitutivas da identidade individual do homem,
mas se cada um permanecesse apenas identificado com sua narrativa, ndo
haveria vida social nem cultura humana. Por meio da linguagem, precisamente
da narrativa estruturante, os homens passam a compartilhar sua individualidade
e também as identidades coletivas.

Na sequéncia, a marca de cosméticos propde deixar essas mulheres mais bonitas
para o dia da assinatura do divércio. O filme termina mostrando a reacdo de surpresa dos
ex-maridos ao se depararem com as ex-mulheres produzidas. Além dos dizeres, nosso
gesto analitico esta voltado também sobre aquilo que ndo € dito, expresso sob a forma de
palavras, mas que materializa discursos, a saber: 0 som; as imagens e cores; 0
enquadramento de camera e demais elementos semioticos que compdem a materialidade.

Nossa finalidade ndo é, pois, realizar uma analise semiotica, mas entendemos que
esses elementos materializam dizeres, e que ha neles um constructo social a respeito do
sujeito mulher, que buscamos conhecer e entender seu funcionamento, utilizando para
tanto a teoria da Andlise do Discurso. Ao langcarmos um olhar analitico sobre a
materialidade e, tendo como pressuposto a sua ndo neutralidade, ratificamos o que Silva
Sobrinho (2014, p. 42) vai identificar como “o compromisso de elucidar o processo
discursivo em seu movimento dialético no processo histérico que esta, em ultima
instancia, inscrito nos antagonismos das classes sociais no modo de produgao capitalista”.

Adicionaremos, também, alguns frames ou imagens congeladas, como forma de
melhor expor o que esta sendo descrito e de contextualizar nosso leitor sobre o que ele ira
encontrar. Mais adiante, em anexo, serd possivel acessar a transcri¢do das falas contidas

no VT.

2.5. O Boticario

De acordo com informagBes contidas na pégina institucional da marca!, O
Boticéario nasceu no ano de 1977, na cidade de Curitiba, no estado do Parand, onde o
entdo recém-formado em bioquimica Miguel Krigsner resolveu abrir sua propria farmacia
de manipula¢do, com o foco principal em medicamentos dermatolégicos. Assim que
notou o potencial de venda, sobretudo em funcdo de suas clientes serem, na maioria
mulheres, Miguel comegou a criar cremes faciais a base de algas marinhas e colageno,

misturados de modo improvisado numa batedeira comum, nos fundos da farméacia. O

1 Fonte: http://www.grupoboticario.com.br/pt/Paginas/Inicial.aspx
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sucesso das formulas se espalhou pela cidade, fazendo com que ele mudasse o
direcionamento de seu negdcio. Assim nasceu O Boticério, cujo nome é uma homenagem
aos antigos farmacéuticos que manipulavam receitas de forma artesanal.

No ano de 1979, Miguel Krigsner pegou emprestado de Silvio Santos'?, que
acabara de desistir de investir em perfumaria, 60 mil frascos de perfume no formato de
anfora, sob a condicdo de devolvé-los, caso ndo conseguisse comercializa-los. Com isso,
surgiu a ideia de criar uma fragrancia que combinasse com o clima brasileiro. Da mistura
de ingredientes nasceu Acqua Fresca, a primeira fragrancia a ser engarrafada em formato
de anfora de O Boticario. Na época, 0 sucesso foi tanto que ela chegou ao posto de
segunda fragrancia mais vendida do mundo.

Ainda em 1979, a marca abriu a sua primeira loja e iniciou seu processo de
expansdo por meio de franquias pelo Brasil inteiro. O primeiro lugar escolhido de forma
estratégica foi o aeroporto Internacional de Curitiba. Em 1982, apesar do cenario
econémico desfavoravel, em funcdo da crise e recessdo do governo militar, Miguel
Krigsner decidiu abrir sua primeira fabrica, em S8o José dos Pinhais, no interior do
Parana. Nesse mesmo ano, ele lancou a fragrancia Thaty, inspirada em sua filha mais
nova, e que veio a se tornar lider de vendas, desbancando a entdo camped, Acqua Fresca.
O novo perfume foi eleito oito vezes a melhor fragrancia jovem pela revista Capricho®3.

No ano de 1990, munido de ideais ambientalmente sustentaveis, o gestor da marca
lanca a ideia de plantar uma arvore para cada produto de perfumaria vendido. Essa agédo
cresceu e marcou um movimento em direcdo ao envolvimento com as demandas
ambientais. Assim, nasceu a Fundacdo Grupo Boticario, uma das primeiras instituicdes
de iniciativa privada voltadas a conservacao da natureza no Brasil. Atualmente, o grupo
mantém suas acles de sensibilizacdo da sociedade sobre assuntos de cunho ambiental,
além de promover programas de conservacgdo da natureza.

Outro movimento pioneiro de O Boticario foi o lancamento do perfume
Insensatez, cuja estratégia de mercado procurou posicionad-lo segundo o conceito de
fragrancia sem género'®. Com isso, a marca inaugurou uma nova postura no que diz
respeito a sua comunicacgdo, passando a adotar um compromisso com causas sociais. Essa

conduta diz respeito ao posicionamento da marca perante o que Pringle e Thompsom

12 Empresario brasileiro do ramo da telecomunicagéo.

13 Aqui temos um exemplo de como os setores de marketing e vendas de O Boticario se valeram da imprensa, como a
revista Capricho, que é notadamente um veiculo de comunicagdo voltado ao publico feminino jovem. Conforme
mencionamos nesta sessdo, a Publicidade vai se utilizar dos veiculos de comunicacdo de massa para ampliar seu
alcance, seja por meio de divulgagdo dos produtos propriamente ditos, seja por meio de a¢6es de marketing.

14 Considerando que até entdo os perfumes eram classificados em masculinos ou femininos, entende-se aqui por
fragrancia sem género o perfume do tipo unissex.
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(2000, p. 03) definem como "uma ferramenta estratégica de marketing e de
posicionamento que associa uma empresa Ou marca a uma questdo ou causa social
relevante, em beneficio matuo”. Nessa definicdo, ha o viés mercadoldgico associado as
demandas da sociedade por principios éticos, fundamentados nos direitos humanos e na
equidade social. Como consequéncia disso, tem-se um posicionamento mais inclusivo das
marcas, no que diz respeito as relacdes homoafetivas, por exemplo.

Retomando a histéria da marca, vemos que outros lancamentos foram também
significativos, por representarem uma modernizagdo no processo produtivo, dentre oS
quais podemos destacar o perfume Malbec, lancado em 2004, que foi a primeira
fragrancia do mundo feita com alcool vinico®™ maturado em barris de carvalho. Em 2006,
com o lancamento do perfume Lily, O Boticario resgata uma técnica milenar da
perfumaria, que havia sido extinta em todo o mundo: o enfleurage, método artesanal de
extragdo dos oOleos essenciais do lirio. Esse também foi o primeiro Eau de Parfum
lancado pela marca.

O ano de 2008 foi marcado por mudancas na gestdo da marca. Miguel Krigsner
assume a presidéncia do recém-criado Conselho de Administracdo, passando a
presidéncia de O Boticario para Arthur Grynbaum, seu cunhado, que comecou a carreira
na empresa em 1986, como assistente da Diretoria Financeira, e se tornou socio em 1995.
Sob a nova administracdo, nasce em 2010, o Grupo Boticario, um dos maiores no ramo
da beleza no Brasil, formado pelas marcas O Boticario, Quem disse, Berenice?, Eudora e
The Beauty Box. O Grupo Boticario esta presente em mais de quatro mil pontos de venda
proprios, espalhados por mais de 1.750 cidades brasileiras, nas modalidades venda direta
e e-commerce. Além disso, os produtos do grupo chegam a outros 12 paises.
Recentemente, com a parceria firmada com a Vult e Multi B cosméticos, houve a
expansdo para mais de 40 mil outros pontos de venda, incluindo farméacias e lojas
multimarcas.

Atualmente, o grupo emprega mais de dez mil trabalhadores distribuidos nas
fabricas de S&o José dos Pinhais, no estado do Parand e de Camacari, na Bahia. Além
disso, a estrutura fisica contempla um centro de pesquisa e desenvolvimento, dois centros
de distribuigéo situados estrategicamente nos estados de S&o Paulo e da Bahia e quatro
escritdrios, localizados em Séo Paulo, Curitiba; bem como na Colémbia e em Portugal.

Podemos verificar que a marca investe fortemente em comunicagdo com o

objetivo de venda de seus produtos. As pecas publicitarias variam conforme o produto,

15 O mesmo processo de destilagéo do vinho.

38



podendo ser, conforme mencionamos nesta se¢do, publicidade de produto, de servico ou
de promocao. Também variam conforme o objetivo que a mensagem procura alcangar no
destinatério (consumidor), apelando, deste modo, para seu lado racional ou emocional.

A marca, que hid muito tempo busca atender a diferentes mercados, é bastante
conhecida por seus filmes publicitarios para TV, nos quais costuma abordar as datas
comemorativas mais atraentes para 0 mercado consumidor (dia das mées, dia dos pais,
dia dos namorados, Natal); sempre fazendo uso de slogans como ferramenta para manter-
se posicionada nos quesitos share of mind*® e top of mind?’.

Recentemente e, em funcdo do movimento em dire¢do a comunicacdo digital e as
redes sociais, disponibiliza também seus anuncios em ambiente web. Em suas redes
sociais, 0 Grupo O Boticario possui quase 300 mil seguidores apenas no Facebook, além
de 18,2 mil seguidores no Instagram. Esses numeros sdo tdo expressivos quanto os da
marca O Boticario, que sozinha, possui mais de 14 milhdes de seguidores no Facebook;
5,6 milhdes de seguidores no Instagram; 164 mil no Twitter e mais de 1,6 milhdes de
inscritos em seu canal no Youtube.

De maneira geral, podemos afirmar que a publicidade da marca O Boticario busca
trabalhar de maneira ndo convencional - apenas com a oferta do produto - a sua
comunicacdo mercadologica. Por meio de campanhas, que incluem diversos canais (TV,
outdoor, revistas), 0s anincios da marca procuram jogar sempre com a linguagem ludica
e acessivel para tratar de assuntos muitas vezes considerados tabus sociais. Por isso, €
considerada uma marca gue costuma assumir posicdes sobre diversos temas.

Entendemos que, ao se posicionar, por meio da sua linguagem publicitaria, a
marca expde seu posicionamento ideolégico. Ou seja, a linguagem carrega consigo as
marcas do historico e do ideoldgico de quem anuncia. Sobre esse assunto, trataremos na

proxima secao.

16 Medida de retencdo de determinada marca na memdria dos consumidores ou do publico em geral.
17 Termo em inglés utilizado na area de marketing empresarial como uma maneira de qualificar as marcas que sdo mais
populares na mente dos consumidores.
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3. O DISCURSO PUBLICITARIO: LUGAR DE FUNCIONAMENTO DA
IDEOLOGIA

Até o momento, pudemos explorar parte do processo de desenvolvimento da
Publicidade ao longo da Histéria, de modo a entender o seu surgimento e desdobramento
no Brasil e em outros paises do mundo. Sabemos que tal percurso é uma importante
ferramenta para entender nosso objeto de pesquisa, assim como é de grande importancia a
demarcacdo do nosso lugar enquanto pesquisadores da linguagem - do discurso -,

ratificando qual a nossa filiacéo tedrica.

3.1. Pressupostos Tedrico-metodoldgicos

Nossa pesquisa estd ancorada nos pressupostos tedrico-metodologicos da Analise do
Discurso (AD) francesa, fundada por Michel Pécheux, que se configura como um campo
de confluéncia entre a Linguistica e as Ciéncias Sociais, tendo surgido com o proposito
de se contrapor as teorias vigentes até entdo, tais como o formalismo e o estruturalismo,
gue questionavam a exterioridade da lingua e a concebiam enguanto signo estabilizado e
ideologicamente neutro. Entendemos, assim, que, para além da lingua concebida apenas
como um sistema de regras formais, estd o discurso, entendido como praxis, com

contribui¢des do simbdlico e do ideoldgico, conforme nos aponta Rangel (2009, p. 23):

[...] a teoria da Analise do Discurso francesa nasce com o objetivo de explicar
0S mecanismos discursivos que embasam a producdo dos sentidos.
Compreende, pois, um trabalho cientifico que estuda a Lingua, a Ideologia e a
Histdria, tendo como ponto nodal desse entrelacamento um fazer-se social. Sua
compreensdo descortina, continuadamente, diferente compreensdo quanto aos
métodos e procedimentos para trabalhar seu objeto de estudo, o discurso.

Faz-se oportuno, no entanto, explicar que essa teoria nasce da interlocucao entre
diferentes areas do conhecimento, a saber: a Psicanalise, a Linguistica e o Marxismo,
sendo, portanto, considerada uma disciplina de entremeio. Orlandi (2007, p. 23) explica:
“uma disciplina de entremeio ¢ uma disciplina ndo positiva, ou seja, ela ndo acumula
conhecimentos meramente, pois discute seus pressupostos continuamente”.

Podemos afirmar que a AD se constitui nas relagdes de contradi¢do existentes nas
trés areas que a compdem, concentrando, conforme Amaral (2007, p.24), “objetos ao

mesmo tempo linguisticos e histdricos. Por isso, 0 objeto de estudo da AD — o discurso —
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¢ multifacetado”. Com base no exposto, podemos dizer que a leitura discursiva a que nos
referimos pressupde as nocdes de historicidade, totalidade e contradi¢do, considerando
sempre 0 aspecto processual da realidade, que a todo momento se transforma e no qual a

publicidade est, incisivamente, inserida.

3.2. Lingua e Discurso

Para Orlandi (2007, p. 24), “a AD se forma no lugar em que a linguagem tem de
ser referida necessariamente a sua exterioridade, para que se apreenda seu
funcionamento, enquanto processo significativo”. Nossa concep¢do de linguagem
contempla a sua precipua funcdo, enquanto instrumento da mediacdo entre o ser humano
e sua realidade, mas abarca tambem o entendimento de que, conforme Brand&o (2012, p.
11),

[...] a linguagem enquanto discurso ndo constitui um universo de signos que
serve apenas como instrumento de comunicacdo ou suporte de pensamento; a
linguagem enquanto discurso é interacdo, e um modo de producédo social; ela
ndo é neutra, inocente ou natural, por isso o lugar privilegiado de manifestagéo
da ideologia.

Conforme apontamos anteriormente, na perspectiva da AD, a lingua ndo é
transparente, portanto, seu sentido ndao € unico, mas se da nas/pelas relagdes sociais e na
conjugacdo da lingua com a historia (contribuicdo do materialismo historico), que leva a
producdo de sentidos.

Nessa perspectiva, a lingua passa, portanto, a ser entendida como expressao das
relacBes sociais, evoluindo, a partir dessas relacdes, na comunicacdo verbal concreta.
Considerando ainda sua natureza ideoldgica, podemos afirmar que a lingua se constitui
pelo fendmeno social da interacdo das enunciacGes, com leis da mesma forma tambem
sociais.

Retomando o pensamento de Amaral (idem, p. 15), no que diz respeito a AD,
temos que “nesta perspectiva de historicidade, a Analise do Discurso pecheutiana resgata
0 estatuto do materialismo histérico, propondo outra leitura das formas de significacdo da
existéncia, das formas como os homens atribuem sentido a vida”. O que significa dizer

que para a AD, conforme Orlandi (1999, p. 19-20):



a). A lingua tem sua ordem prépria, mas sé é relativamente autébnoma [...]; b). a
historia tem seu real afetado pelo simbdlico (os fatos reclamam sentidos); c). o
sujeito da linguagem é descentrado pois é afetado pelo real da lingua e também
pelo real da histéria, ndo tendo o controle sobre 0 modo como elas o afetam.
Isso redunda em dizer que o sujeito discursivo funciona pelo inconsciente e
pela ideologia. (Grifo nosso).

Diante do exposto, podemos destacar que o entendimento que se faz do discurso,
enquanto objeto da AD, pressupde a aceitacdo de que ndo ha neutralidade no dizer; que
ndo estamos sujeitos a linguagem e que a lingua ndo é transparente, tampouco ingénua,
mas que ha em sua exterioridade, um compromisso com os sentidos e com o politico que
se manifestam a todo momento. Mais adiante retomaremos essa questdo, ao abordarmos
as questdes inerentes ao sentido.

Um ponto a ser considerado € a diferenca entre lingua e discurso. Nossa filiagdo
tedrica ndo nos autoriza a assumir ambos os conceitos como sendo sindbnimos, uma vez
que para a AD, de acordo com Pécheux (2014 p. 81), a lingua se configura por ser a “base
comum dos processos discursivos”. Ou seja, a lingua - com todo o seu funcionamento
sistémico - é considerada estrutura ou suporte no qual se materializam os discursos.
Assim sendo, procuramos entender a lingua fazendo sentido enquanto trabalho simbdlico,
parte do trabalho social geral constitutivo do ser humano e de sua historia.

Para o autor, o discurso € o lugar teérico em que se intrincam, literalmente, todas
as grandes questdes sobre a lingua, historia e ideologia. O discurso € a historia na lingua.
De acordo com esse pensamento, € preciso entender o discurso ndo como algo centrado
no subjetivismo individual, mas sim nas relacGes sociais e nas relacdes de classe
caracteristicas de uma relacdo social dada: seja através do modo de producdo ou dos
aparelhos ideoldgicos, ou ainda, das representacGes politico-ideoldgicas.

Nessa perspectiva, de acordo com Florencio et al. (2009, p. 21), o discurso € a
“relacdo indissocidvel entre lingua, historia e ideologia”. Discurso ¢ trama de sentidos,
algo que sempre é remetido para fora de si, para discurso(s) outro(s). Do nosso lugar
teorico, também assumimos, com Amaral (2007, p. 20), que discurso ¢ “um todo
complexo e como tal ndo se restringe ao texto que o representa empiricamente”. Esse
conceito de discurso advém das relagcBes entre sujeitos e sentidos, com seus efeitos
diversos.

De acordo com Pivetta e Grigoletto (2011, p. 44):

[...] o discurso, enquanto objeto de estudo da AD, introduzido por Pécheux,
opera na ligagdo entre inconsciente e ideologia, (re) territorializando os
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saberes. Assim, € na e pela lingua, enquanto base material do discurso, que séo
produzidas as ilusbes que colocam sujeito no centro e na origem de seus
pensamentos e de suas intengdes.

Tal nocdo auxilia nossa pesquisa acerca do discurso publicitario, uma vez que nos
permite lancar um olhar diferente do que comumente se propdem a fazer as Ciéncias da
Comunicacdo, por exemplo. Isso porque ha casos em que as analises se tornam
demasiadamente apegadas aos aspectos textuais/lexicais ou, em outros, mesmo que sejam
considerados 0s aspectos semanticos, tem-se uma abordagem mais imediatista do
processo comunicativo, sem que se observem as imbricacOes existentes naquele
enunciado num contexto social, considerando ndo so a sua producgdo, mas também a sua
circulagéo.

Portanto, a leitura e o gesto de analise que realizamos sobre o corpus séo a partir
desse lugar tedrico, isto é, a partir da nocdo de discurso socialmente construido,
entendendo que os fios que tecem a trama de sentidos vdo além das palavras e se
relacionam, diretamente, com o ideoldgico e o politico, conforme explicacdo de Henry
(1997, p. 25) sobre a visdo que Pécheux faz da linguagem enquanto instrumento de

comunicagéo:

Pécheux recusa completamente a concepgdo de linguagem que a reduz a
instrumento de comunicacdo de significagcbes que existiriam e poderiam ser
definidas independentemente da linguagem, isto ¢é, “informacdes”. Esta teoria
ou concepcdo da linguagem é, para ele, uma ideologia cuja funcdo nas
“ciéncias humanas e sociais” (onde ela ¢ dominante) é justamente mascarar sua
ligagdo com a préatica politica, obscurecer essa ligacdo e, a0 mesmo tempo,
colocar essas ciéncias no prolongamento das ciéncias naturais.

Endossamos que, na perspectiva discursiva, a linguagem é entendida como
estrutura para materializacdo dos discursos. Assim, dizemos que toda analise deve,
metodologicamente, partir da base material - o texto -, mas ndo se contentar com ela, e
sim mergulhar em direcdo ao discurso, em um movimento de investigacdo, conforme
Amaral (2007, p. 20-21) nos propde:

Até o0 momento, pudemos explorar parte do processo de desenvolvimento da
Publicidade ao longo da Histéria, de modo a entender o seu surgimento e
desdobramento no Brasil e em outros paises do mundo. Sabemos que tal
percurso é uma importante ferramenta para a compreensdo de nosso objeto de
pesquisa, assim como é de grande importancia a demarcacdo do nosso lugar
enquanto pesquisadores da linguagem - do discurso -, ratificando qual a nossa
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filiacdo tedrica.

Assim, é necessario considerar que todo texto, em qualquer que seja a sua forma
de apresentacdo - oral, escrita, imagética, visual, € materializacdo de um discurso -, é
constituido de um arsenal histérico e social; € o ponto de partida para a Analise do
Discurso que nos propomos realizar. O entendimento que fazemos aqui é de que, nessa
perspectiva, 0 sentido ndo é algo dado a priori, ou seja, ndo esta ligado as palavras, mas

se constitui nas relacdes socio-histéricas.

3.3. Sujeito, Ideologia e Sentido

Esses conceitos sdo de grande importancia para o entendimento da teoria da AD.
As nocOes de sujeito, ideologia e sentido se relacionam constantemente entre si, em um
movimento que vai delineando o discurso. Em Analise do Discurso, hd uma proposta
singular para a nocdo de sujeito, que é pensada a partir da perspectiva psicanalitica, ao se

considerar o inconsciente, e da perspectiva materialista, ao se considerar o ideoldgico.

O modo de constituicdo do sujeito em AD se da a partir da leitura que Pécheux
faz de Althusser e Lacan, rompendo com a concepcao de sujeito absoluto e consciente.
Ao mobilizar as nogbes de ideologia e inconsciente, o0 sujeito do discurso passa a ser
entendido sob a perspectiva do descentramento, sendo, portanto, determinado pela ordem
do social, assim como pela ordem do psiquico, estabelecendo uma relacdo entre
interioridade e exterioridade (PECHEUX, 2014).

Assim, € possivel afirmar que o sujeito s tem acesso a parte do que diz, uma vez
que seu dizer é atravessado pelo inconsciente e pelo ideoldgico, que se materializam no
discurso, por meio da lingua. O individuo se torna, pois, sujeito do discurso ao se
relacionar com a forma-sujeito que o domina, produzindo um movimento de identificacdo

com saberes de uma determinada formacéo discursiva (GRIGOLETTO, 2005).

Dai decorre a necessidade de entendermos a nocdo de ideologia, que, segundo
apontam Florencio et al (2009, p.31), foi um termo “criado pelo filosofo Destrutt de
Tracy, em 1801, na obra Elements de ideologie, como sindnimo da atividade cientifica e
tendo por funcdo analisar a faculdade de pensar”. A partir de entdo, esse termo tem sido

frequentemente utilizado em pesquisas nas diversas areas das ciéncias sociais e humanas,
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muitas vezes empregado para designar, segundo Costa (2006, p. 2), desde “as expressdes
mais cotidianas, na pratica politica até em abordagens cientificas e filos6ficas”.

Faz-se, contudo, importante apontar que as formulacfes a respeito do termo
ideologia que majoritariamente circulam nas pesquisas seguem as tendéncias
gnoseoldgica ou ontoldgica, conforme afirma Vaisman apud Florencio et al. (ibidem, p.
32):

[...] embora em algumas abordagens o termo ideologia tenha sido tratado a
partir de uma fundamentacdo ontologica, a grande maioria dos trabalhos sobre
0 assunto - dos mais consistentes e densos teoricamente até os mais débeis
exemplares de flexdo politica - tem como denominador comum o fato de tomar
a questdo ideoldgica a partir do prisma gnosiolégico.

Uma vez que entendemos a ideologia como uma importante noc¢éo para a teoria
do discurso, conforme adiantamos, e para apresentar sua interlocu¢cdo com o campo da
Publicidade, julgamos necessario abordar ambas as concepgdes. Com base no exposto,
abordaremos as duas perspectivas - ontoldgica e gnosioldgica -, apontando, desde ja, que
nos filiamos ao que foi postulado por Lukéacs, tendo como pressuposto 0 nosso lugar
tedrico como analistas do discurso vinculado ao pensamento de Michel Pécheux e por

entendermos que sua manifestacdo se da na pratica social do ser humano.

3.3.1. A perspectiva althusseriana

No conceito de ideologia trabalhado a partir das formulagdes de Louis Althusser,
numa perspectiva gnosiolodgica, o autor argumenta que o exterior institucionalizado é
capaz de subjugar e regular a vida social dos individuos, por meio dos Aparelhos
Ideoldgicos do Estado (AIE).

Sua teoria se sustenta em trés teses essenciais, sendo a primeira delas, o
entendimento de ideologia como a representacdo das relacbes imaginarias, transformada
em praticas, que reproduzem as relagdes de producdo vigentes. Para Althusser apud
Florencio et al. (2009, p. 33), “a ideologia ¢ uma ‘representacdo’ da relagdo imaginaria
dos individuos com suas reais condi¢oes de existéncia”.

Em sua teoria, Althusser constroi uma perspectiva acerca da organizagdo social,
na qual o Estado é quem comanda, por meio de seus aparelhos ideoldgicos, de forma tal

que aos cidadaos resta assujeitar-se a eles. A esse respeito, Althusser (1985, p. 71) diz
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que “uma teoria das ideologias particulares exprime sempre, seja qual for sua forma

(religiosa, moral, juridica, politica), posi¢des de classe”.

Assim sendo, os Aparelhos Ideoldgicos do Estado, entendidos aqui como base
material da ideologia, funcionariam predominantemente através da ideologia, que é a
ideologia da classe dominante, sendo, portanto, possivel concluir que os AIE sdo meios e
também lugar no qual a luta de classes se estabelece na esfera politica.

Em sua segunda tese, Althusser vai explicar que a ideologia se materializa por
meio dos AIE. Florencio et al. (ibidem, p. 34) explicam essa tese segundo a qual “a
ideologia existente em um aparelho ideolégico prescreve praticas, reguladoras de rituais
materiais que, na perspectiva althusseriana, passam a existir nos atos (materiais) de um
sujeito”. Disso resulta a terceira tese, que trata do assujeitamento do individuo. A esse

respeito Althusser (1985, p. 99) afirma:

A ideologia ‘age’ ou ‘funciona’ de tal forma que ‘recruta’ sujeitos entre os
individuos (recruta-os todos), ou ‘transforma’ os individuos em sujeitos. Esse
processo de interpelacdo ideoldgica se efetiva porque a ideologia assegura, ao
mesmo tempo, a ‘interpelacdo dos individuos como sujeitos’.

Como dissemos anteriormente, Pécheux vai tomar como base o pensamento
althusseriano sobre ideologia, com énfase na sua terceira tese, para embasar o papel da

ideologia nos processos discursivos. Assim sendo, Pécheux (2014, p. 150) afirma que:

[...] o sujeito se constitui pelo “esquecimento” daquilo que o determina.
Podemos agora precisar que a interpelagdo do individuo em sujeito de seu
discurso se efetua pela identificacdo (do sujeito) com a formacdo discursiva
gue o domina (isto &, na qual ele é constituido como sujeito).

H&, assim, o entendimento de que é na e pela linguagem que o individuo
(empirico) se constitui em sujeito. Significa dizer que a ideologia interpela individuos em
sujeito de seu discurso, o qual assume a caracteristica de ser descentrado e atravessado
pela linguagem e pela historia. Dessa forma, de acordo com Pivetta e Grigoletto (2011, p.
37), “sujeito e sentido sdo/estdo constituidos no discurso, a medida que o sujeito assume
em seu dizer as posi¢Oes-sujeito proprias do discurso que articula, as quais carregam

marcas do social, do ideologico e do historico”.

46



Com isso, e retomando o pensamento pecheutiano, para que se possa constituir, o
sujeito tem a impressdo de ser a fonte de seu dizer. No entanto, isso € uma ilusdo para
enunciar, fendmeno que Pécheux vai chamar de esquecimento nimero 1. Enquanto que o
esquecimento nimero 2 também constitui o sujeito, sendo aquele que promove a ilusdo
de que o sujeito consegue escolher as palavras mais adequadas para se expressar, colando
seu pensamento as palavras, imprimindo literalidade de sentidos aos enunciados, numa
tentativa de controla-los.

No entanto, o proprio Pécheux vai nos dizer que os significados ndo séo fixados.
Conforme o autor (idem, p. 146-147):

[...] o sentido de uma palavra, de uma expressdo, de uma proposicdo etc., ndo
existe ‘em si mesmo’ (isto é, em sua relagdo transparente com a literalidade do
significante), mas, ao contréario, é determinado pelas posi¢des ideoldgicas que
estdo em jogo no processo socio histérico no qual as palavras, expressoes e
proposicles sdo produzidas (isto é, reproduzidas). Poderiamos resumir essa
tese dizendo: as palavras, expressdes, proposicdes etc., mudam de sentido
segundo as posicdes sustentadas por aqueles que as empregam.

Dai decorre que, para a AD, nao falamos em sentido (Unico, literal), mas em
sentidos varios que podem ser produzidos de acordo com a posicéo ideologica de quem
enuncia. Todo esse arcabouco conceitual que compde a AD (considerando lingua,
linguagem, sentido, discurso e ideologia) ampara nosso entendimento acerca do discurso
que circula nas campanhas de publicidade, o qual convencionamos chamar de discurso

publicitario.

3.3.2. A perspectiva lukacsiana

A teoria desenvolvida por Georg Lukacs sobre a ideologia tem como base o
fundamento ontoldgico-pratico, o qual considera, de forma objetiva, a funcdo social do
ser humano em sua relagdo com a natureza e com o0s demais seres humanos em
sociedade. Lukécs parte do conceito de prévia ideacdo - faculdade humana de impor uma
finalidade para seu agir - e das posi¢coes teleologicas para respaldar sua teoria. Pode-se
dizer que, de acordo com o filésofo, o ser humano é capaz de agir sobre a natureza para
satisfazer suas necessidades e agir sobre outros seres humanos no sentido de conduzi-los
a um determinado objetivo, tendo o trabalho como categoria fundante, conforme afirma
Gianna (2015, p. 170), ao dizer que:
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[...] o trabalho é a préxis fundante do ser social que, mediante a transformacéo
da natureza, gera um conjunto de valores de uso que satisfazem necessidades
humanas. [...] Isto permite inferir, em primeiro lugar, porque o trabalho é uma
atividade humana de carater universal, ja que sem o0 mesmo, a reproducao da
vida humana, do individuo e da sociedade néo poderia realizar-se?®.

Significa dizer que o trabalho medeia a relagdo do ser humano com a natureza,
fazendo surgir as posicoes teleoldgicas primarias, relacionadas a sobrevivéncia, assim
como medeia também a relacdo dos seres humanos com outros seres humanos em
sociedade, donde surgem as posi¢des teleoldgicas secundarias, cujo foco seria organizar e
orientar a acdo dos seres humanos a assumirem, conforme Florencio et al. (2009, p. 36),
“posicoes (de mando, de subordinagdo, de cooperagdo, de contestacdo, de adesdo, de
resisténcia, etc.), frente a situacOes postas por uma formacdo social”. Assim sendo, a
ideologia aparece nas posicoes teleoldgicas secundarias e sua funcdo, de acordo com
Magalhaes e Silva Sobrinho (2013, p. 99), ¢ “efetivar, na praxis, as ideias necessarias ao
desenvolvimento social (determinadas pelas relagdes de produgio)”.

De acordo com essa perspectiva, a ideologia possui uma funcdo na reproducao
social, conforme apresenta Costa (ibidem, p. 3) ao definir ideologia enquanto ‘“ato
humano efetivamente existente e operante sobre os conflitos do cotidiano, que pode se
expressar na forma de ideia ou mesmo de atividade pratica”. E, portanto, por meio dos
discursos que a ideologia alcanga seu objetivo de reproducdo das relacbes sociais.

Assumimos, com Magalhaes e Silva Sobrinho (ibidem, p. 107), que:

[...] o discurso ndo é uma construcdo independente das relagfes sociais e do
condicionamento inconsciente. Assim, o fazer discursivo é uma praxis humana
que sé pode ser compreendida a partir do entendimento das contradicfes
sociais que possibilitaram sua objetivacdo e de como cada individuo processa,
no aparelho psiquico, essas determinagdes.

Assim sendo, entendemos que, para que um discurso faca sentido, é necessario
primeiro que haja identificacdo do sujeito com a ideologia que esta em funcionamento
por meio das formagdes ideoldgicas e discursivas!®. Concordamos com Azevedo (2017,

p. 37) quando aponta que:

18 Tradugdo livre do texto original: “El trabajo es la praxis fundante del ser social que, mediante la transformacion de la
naturaleza, genera un conjunto de valores de uso que satisfacen necesidades humanas. [...] Esto permite inferir, en
primer término, porque el trabajo es una actividad humana de carécter universal, ya que sin la misma la reproduccion
de la vida humana, del individuo y la sociabilidad, no podria realizarse”.

19 Trataremos ainda nesta secéo sobre as categorias: formagoes ideoldgicas e discursivas.

48



[...] para Lukécs, a ideologia faz parte de todas as relagbes humanas. Todos 0s
sujeitos sdo inseridos nas ideologias (nas praticas sociais). Neste sentido, em
concordancia com o que temos desenvolvido, vemos que também para Lukéacs
toda a subjetividade é necessariamente ideoldgica. [..] Tanto mais
diversificadas e complexas serdo as ideologias quanto forem complexificadas
as relag@es de producdo, isto é, a organizacdo econémica da sociedade.

Buscamos, com base nessa perspectiva, pensar a comunicacdo publicitaria em
toda a sua complexidade, realizando o percurso metodolégico sugerido pela AD, que
parte da materialidade - o texto - e remete ao discurso. Para tanto, amparamo-nos na
evidéncia de que o discurso publicitario carrega consigo marcas que extrapolam o
linguistico, uma vez que entendemos a linguagem publicitaria como uma forma de
manifestacdo da préatica social e que, portanto, comporta discursos outros. Conforme
Brandéo (2012, p. 108), linguagem ¢é “lugar de conflito, de confronto ideologico em que a
significagdo se apresenta em toda a sua complexidade”.

Ratificamos, dessa forma, que, diante do que chamamos de discurso publicitario,
nossa filiacdo teorica nos leva a assumir um posicionamento marcado sobremaneira pelo
funcionamento da ideologia, amparado pelas proposicdes lukacsianas, por entendermos
que, mesmo partindo da perspectiva althusseriana de ideologia, a partir do funcionamento
dos AIE, Pécheux avanca para entender e explicar o funcionamento das ideologias por
meio de suas formas especificas de realizacdo. Assim, os diferentes AIE, cada qual
representando uma diferente forma de ideologia, estdo em constante relacdo e ndo
representam tdo somente a ideologia dominante, mas sdo, também, um espaco possivel da
luta de classes. Desse modo, quando falamos em discurso publicitario, estamos,
necessariamente, dizendo que nessa manifestacdo estd implicada a no¢do de ideologia,
enquanto elemento para a compreensdo dos processos de desenvolvimento das expresses

da questdo social, dentre as quais, conforme destacamos, esta a luta de classes.

3.4. Condic0es de producédo do discurso

Entendemos que o discurso é praxis e que se constitui nas relacdes sociais,
considerando seu contexto sdcio-historico-ideoldgico, sendo as Condig¢Bes de Producao
do Discurso (CPD) apreendidas como o contexto no qual se produz um referido discurso.
Assim sendo, constituem-se, de acordo com Florencio et al. (2009, p. 64), “como

categoria essencial no entendimento de como 0s discursos se constituem, seus sentidos,
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sua atuacdo na realidade - como transformacéo e/ou estabilizacdo dessa mesma realidade
em que ¢ produzido”.

As condigdes de producéo estabelecem relagdes de forca, de poder e de sentido no
interior de um discurso, mantendo com a linguagem uma relacdo necessaria. Portanto,
ndo se trata de elementos simplesmente externos ao discurso, mas que, mesmo nao
estando materialmente inscritos no fio do discurso, estdo marcados na sua constituicao
por intermédio da memdria discursiva e do interdiscurso.

De acordo com Amaral (2016, p. 33), “tratar das condi¢des de produgdao do
discurso requer 0 conhecimento do processo das determinacdes sociais, politicas e
econémicas da producdo intelectual em geral, designada pela teoria marxista como
consciéncia ou formagdes ideoldgicas”. Assim sendo, € preciso verificar a conjuntura a
partir da qual se materializa um determinado discurso e, de modo especial, de que lugar
ele é enunciado/produzido, pois € a partir dai que se inicia o caminho que leva ao

desvelamento de seus possiveis sentidos. De acordo com Pécheux (1997, pp. 75-76):

[...] um discurso é sempre pronunciado a partir das condi¢des de producdo
dadas [...] situado no interior da relacdo de forgas existentes entre os elementos
antagonistas de um campo politico dado: o que diz, o que anuncia, promete ou
denuncia ndo tem o mesmo estatuto conforme o lugar que ele ocupa.
Pécheux (ibidem, p. 78) afirma que “¢ impossivel analisar um discurso como um
texto, isto €, como uma sequéncia linguistica fechada sobre si mesma, mas que é
necessario referi-lo ao conjunto de discursos possiveis, a partir de um estado definido das
condig¢des de produgao”.
Para Orlandi (1999, p. 30), as CPD “compreendem fundamentalmente os sujeitos
e a situacdo”. Assim, também a memoria ¢ incluida no conjunto de fatores que
determinam as condi¢cdes de producdo, pois, segundo Orlandi, o sentido é acionado a
partir da relacdo entre memdria e histéria, compreendendo, nessa relacdo, a no¢do de

interdiscurso, de que trataremos mais adiante.

Orlandi (ibidem, p. 30) introduz, ainda, a no¢do de CPD em sentido amplo e
estrito. De acordo com a autora, em seu sentido amplo, as Condic¢bes de Produgéo do
Discurso compreendem a conjuntura socio-politica-ideoldgica, isto é, os aspectos mais
abrangentes que possibilitam a produgdo discursiva, que, mesmo ndo tdo proximos as
circunstancias da enunciacdo, relacionam-se e, de certa forma, interferem no processo

discursivo, por meio da memoria.
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Jé as condicOes de producdo encaradas em seu sentido estrito sdo o contexto mais
imediato, que, conforme a autora (ibidem, p. 30), abarcam ‘“as circunstancias da
enunciagdo”. Entendemos, ainda, que ambos os sentidos sdo indissociaveis, formando um
todo complexo que permite apreender os diferentes sentidos que um discurso é capaz de

produzir.

Dessa forma, concordamos com Silva (2014, p. 82), ao afirmar que:

[...] para além da explicagdo de como o discurso € produzido, as condicdes de
producdo do discurso possibilitam ao analista interpretar o processo de
producdo dos efeitos de sentido que dai decorre, ndo se tratando, portanto, de
um mero aspecto categorial (no sentido metodolégico do termo), mas de uma
condicdo constitutiva do discurso que articula realidade histdrica, materialidade
linguistica e sujeito.

Isto posto, avaliamos como importantes algumas marcas das condicdes de
producdo que formam a discursividade contida em anuncios publicitarios, considerando a
historicidade de tais marcas e a producdo de informacdo na midia (televisiva,
particularmente, por se tratar do nosso corpus de analise) como questdes determinantes
para a formulacdo, circulacdo e manutencao desse discurso, que se sustenta no papel da

imprensa como uma mediadora social.

Analisar as condi¢bes de producdo do discurso publicitario implica reconhecer
que ele é afetado por aspectos sociais, econémicos, culturais e ideoldgicos, como ja
dissemos anteriormente. Esses aspectos formam o contexto no qual o discurso €
produzido e autorizam determinados modos de dizer. As condi¢bes de producdo se
juntam as diferentes naturezas da exterioridade que compdem o processo criativo do
discurso publicitario e que sdo mobilizadas desde a etapa do briefing?®. A analise das
condicdes de producéo esta inscrita, ainda, na constituicdo do que € dito — veiculado na
midia — e é determinante para a compreensdo do discurso. O lugar de onde se fala é

regulador de sentidos.

No que diz respeito as condi¢bes amplas, apontamos o modo de producdo
capitalista, no qual o discurso publicitario esta inserido. A voz que fala, em ultima
instancia, é a voz do mercado, que, avido por manter seus lucros, reveste-se de novos
dizeres. No caso da campanha analisada, temos o conceito de familia monogamica
bastante marcado, atrelado ao papel que historicamente é atribuido a mulher, como a

responsavel pelas tarefas domésticas, pelo cuidado com os filhos e com o0 marido.

20 Etapa inicial do processo criativo que consiste no repasse de informagdes e instrugGes concisas e objetivas sobre o
trabalho a ser desenvolvido (campanha).
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De acordo com Silva (2016, p. 63), “para efetivagdo ideoldgica desse papel, o
patriarcado é utilizado como uma das formas de regéncia desse comportamento,
consolidando as atividades da mulher em seu cotidiano, a partir de sua funcéo bioldgica,
pois é capaz de gestar/aleitar”.

Ja& dentro do escopo das condigdes estritas de producdo do discurso publicitario,
estdo desde as ideias langadas no momento da criacdo, passando pela verba, como podera
vir a ser investida para a execucdo de uma campanha (e que interfere diretamente no
processo criativo), até o veiculo escolhido como via de divulgacdo e o seu papel de
mediacdo, por meio da qual fala a voz do Sujeito. A televiséo, que foi o veiculo utilizado
pela marca para se comunicar com o publico nesta campanha, ¢ um dos meios de
comunicacdo mais presentes na vida das pessoas e uma das principais fontes de
informacdo, assumindo n&o soO seu carater informativo, mas também o formativo e o de
entretenimento.

Desse modo, a televisdo conquista a confianca do telespectador, o qual pressup6e
que 0 que esta na tela é verdade. Por esse seu carater universalista, no sentido de que
muitas pessoas o utilizam, é que se torna também um dos veiculos com maior custo
publicitario. As campanhas publicitarias para televisdo movimentam valores expressivos,

tanto na producéo, quanto no retorno em vendas.

3.5. Formagcdes Ideoldgicas e Formacdes Discursivas

Uma vez que é pressuposto que os discursos se relacionam uns com 0s outros,
fazendo emergir diferentes sentidos, e que 0s sentidos ndo sdo Unicos, tampouco estaveis,
mas se alteram em funcdo das posi¢oes ideoldgicas sustentadas por quem 0S enuncia,
podemos afirmar que as formacdes ideoldgicas autorizam a formulacdo de sentidos, ndo
permitindo, no entanto, que seja qualquer sentido.

Como verificamos ainda nesta secdo, a nocao de ideologia compreende a acao
pratica humana diante de conflitos do cotidiano, expondo a contradicdo e o0 antagonismo
existentes nas relacGes sociais, na luta de classes. Assim sendo, as formacges ideoldgicas
(FI) funcionam como local onde essa tensdo se da no discurso.

Para Pécheux e Fuchs (1997, p. 166, grifos dos autores), as formacdes ideologicas

Sao:
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[...] um elemento (este aspecto da luta nos aparelhos) suscetivel de intervir
como uma forga em confronto com outras forgas na conjuntura ideoldgica
caracteristica de uma formacdo social em dado momento; desse modo, cada
formacdo ideoldgica constitui um conjunto complexo de atitudes e de
representagdes que ndo sdo nem ‘individuais’ nem ‘universais’, mas Se
relacionam mais ou menos diretamente a posi¢des de classe em conflito umas
com as outras. (Grifos dos autores).

O pensamento dos autores nos leva a entender que as formagbes ideoldgicas
representam o discurso como materializacdo da ideologia, num determinado contexto
social, ndo numa visdo idealista, mas encarando, conforme Pécheux e Fuchs (ibidem, p.
166), “o discursivo como um dos aspectos materiais do que chamamos de materialidade
ideologica”.

Pode-se dizer, portanto, de acordo com Florencio et al. (2009, p. 69), que “as
formacdes ideoldgicas sdo representadas pela via de praticas sociais concretas, no interior
das classes em conflito, dando lugar a discursos que pdem a mostra as posi¢des em que 0S
sujeitos se colocam/sao colocados”.

Assim, é possivel afirmar que as formagdes ideoldgicas sdo, de acordo com
Ferreira (2018, p. 22), “a expressao da ideologia em que ocorrem os conflitos entre as
classes”. Isso posto, podemos afirmar que, enquanto praticas concretas, as formacdes
ideoldgicas se configuram por serem suportes indispensaveis as formacdes discursivas de
que trataremos a seguir.

Na perspectiva discursiva, Pécheux vai trabalhar com a no¢do de Formacdes
Discursivas (FD), rompendo com o pensamento de Foucault?, a partir do momento em
que considera a ideologia, como elemento no processo discursivo. Assim, Pécheux (2014,
p. 147, grifo do autor) considera as formagdes discursivas como “aquilo que numa
formacdo ideoldgica dada, isto €, a partir de uma posicdo dada numa conjuntura dada,
determina o que pode e deve ser dito (articulado sob a forma de uma arenga, de um
sermdo, de um panfleto, de uma exposi¢do, de um programa etc.)”.

Trata-se, portanto, de uma concepcdo de formacdo discursiva ligada a nocdo de

ideologia. Assim, Pécheux apud Indursky (ibidem, p. 3) considera que:

[...] deve-se conceber o discursivo como um dos aspectos materiais do que
chamamos de materialidade ideoldgica. Dito de outro modo, a espécie
discursiva pertence ao género ideoldgico, 0 que é o mesmo que dizer que as
formagdes ideolégicas comportam necessariamente, como um de seus
componentes, uma ou varias formagdes discursivas interligadas que
determinam o que pode e deve ser dito, a partir de uma posi¢do dada numa

21Cf. FOUCAULT, Michel. Arqueologia do Saber. Petropolis-RJ:Vozes, 1971.
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conjuntura, isto é, numa relacdo de lugares no interior de um aparelho
ideoldgico.

Cabe-nos fazer a observacdo de que, de acordo com a perspectiva pecheutiana, a
formac&o discursiva é o lugar em que o sentido se da para o sujeito, mediante sua adesdo
(ou interpelacdo ideoldgica). Deste modo, o discurso faz sentido para o sujeito quando
este se filia ideologicamente as formacgdes discursivas que o sustentam. Quando isso
ocorre, podemos dizer que houve um processo de identificacdo do sujeito com o discurso
em questdo. Quando isso ndo ocorre, dizemos que houve uma contraidentificacdo. Ha,
ainda, o que chamamos de processo de desidentificacdo, a partir do qual se instaura uma
nova formacéo discursiva contraria a que se encontra posta em questdo. Ou seja, 0 sujeito
rompe com a formagéo discursiva que o domina (entretanto, ele ndo se livra de se
identificar com outra formacdo discursiva, para que possa romper com a anterior). Assim,
podemos dizer que o processo de desidentificacdo passa, necessariamente, pela negagéo
ou pela reinterpretacdo de tudo que se constitui como uma evidéncia de sentido para o
sujeito.

Esses processos sdo de grande importancia para a analise do discurso, pois
apresentam o modo como os elementos de saber das formacdes discursivas significam e
fazem sentido para os sujeitos, da mesma forma como apontam o surgimento de novas

formacdes discursivas, conforme Indursky (2005, p. 6) nos explica:

[...] cabe frisar, de imediato, que esta tensdo entre a plena identificagdo com os
saberes da FD e a contra-identificagdo com os mesmos saberes ocorre no
interior da FD, ou seja, o sujeito do discurso questiona saberes pertencentes a
Formagdo Discursiva em que ele se inscreve e o faz a partir do interior desta
mesma formacdo discursiva. Isto é: a contra-identificacdo é um trabalho do
sujeito do discurso sobre os dizeres e os sentidos que sdo proprios a FD que o
afeta e, por conseguinte, se institui como forma de resisténcia a forma-sujeito e
ao dominio de saberes que ela organiza.

A forma-sujeito do discurso é um conceito que Courtine ird retomar a partir das
reflexdes de Pécheux (que indicam o sujeito afetado pela ideologia) e, com base nisso,
propor a noc¢do de formacdo discursiva heterogénea, cujo entendimento, conforme
Courtine apud Pivetta e Grigoletto (2011, p. 38), ¢ a “descricdo de um conjunto de
diferentes posicOes de sujeito em uma FD como modalidades particulares de identificagcdo
do sujeito da enunciagdo com o sujeito do saber, considerando os efeitos discursivos

especificos que ai se relacionam”. Podemos, pois, afirmar, que no interior de uma mesma
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formacdo discursiva cabem diferentes elementos de saber, que a tornam heterogénea,
aberta e [porque nao] contraditoria.
Branddo (2012, p. 106) assume o conceito de formacdo discursiva e sua relagéo

com a formacéo ideoldgica:

[...] a formaglo discursiva se define pela sua relagdo com a formacéo
ideolOgica, isto €, os textos que fazem parte de uma formacdo discursiva
remetem a uma mesma formacdo ideoldgica. [...] Um mesmo texto pode
aparecer em formacdes discursivas diferentes, acarretando, com isso, variagcdes
de sentido.

Nossa intencdo, ao mobilizar determinadas noc¢des da teoria da AD, é estabelecer
uma interlocugdo com o estudo sobre o discurso publicitario, que é objeto de nossa
pesquisa. Entendemos que o discurso publicitario é via de materializacdo do discurso
capitalista e, portanto, pela formacdo discursiva capitalista. Os sujeitos envolvidos no
processo de criacdo representam diferentes posicGes - posicdo-sujeito anunciante,
posicao-sujeito agéncia, posi¢do-sujeito publico-alvo, que se inscrevem na FD capitalista.

A esse respeito, Hassen (2009, p. 57) afirma:

A FD capitalista ganha materialidade via discurso publicitario, que, por sua
vez, é constituido no processo criativo. Logo, 0 processo criativo se inscreve
nesta FD capitalista, determinado ideologicamente pela posicao-sujeito
anunciante. [..] Por essa razo, as posi¢Oes-sujeito dos profissionais da agéncia
de propaganda reportam & mesma FD do anunciante, a FD capitalista, haja
vista que sdo agentes propulsores do consumo.

O referido autor propde pensar a Publicidade como viga de sustentacdo da
ideologia capitalista, estimulando o consumo por intermédio da criacdo de um discurso

sedutor e convincente.
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3.6. Intradiscurso e Interdiscurso

Quando trabalhamos com a Analise do Discurso ancorada nos pressupostos
tedrico-metodoldgicos formulados por Pécheux, consideramos que os discursos se inter-
relacionam. Sabemos que um discurso sempre aponta para outros discursos e que,
portanto, as formagdes discursivas e ideologicas estdo sempre se articulando numa rede
de memdria?? para que o dizer faca sentido.

Esse movimento nos possibilita entender a nogdo de interdiscurso, o qual, de
acordo com Orlandi (1999, p. 31), “¢ definido como aquilo que fala antes, em outro lugar,
independentemente”. A constituicdo de um discurso em relacéo a outro(s) ja existente(s).
Podemos afirmar que o interdiscurso possibilita a apropriacdo de discursos outros, ja-
enunciados, ja-ditos, aos quais estamos a todo momento recorrendo para sustentar a
superficie do dizer (intradiscurso).

Essa relacdo do interdiscurso com o dito, aqui entendido como o intradiscurso, e 0
que ja foi dito e esta inscrito numa memoria, foi explicada por Courtine apud Orlandi
(1999, p. 32-33), de modo metaforico, na comparacdo que ele estabeleceu com dois

eixos, um vertical e outro horizontal. E explica:

[...] o que estamos chamando de interdiscurso - representada como um eixo
vertical onde teriamos todos os dizeres ja-ditos - e esquecidos - em uma
estratificagdo de enunciados que, em seu conjunto, representam o dizivel. E
teriamos o eixo horizontal - o intradiscurso - que seria o eixo da formulacéo,
isto, aquilo que estamos dizendo naquele momento dado, em condicfes dadas.
A formulacdo, entdo, estd sendo determinada pela relacdo que estabelecemos
com o interdiscurso. (Grifos nossos).

Entendemos, com base no exposto até o momento, que os sentidos advém da
relacdo do intradiscurso com o interdiscurso, ou seja, 0 que se diz, numa formulacédo
atual, s6 faz sentido porque se inscreve num discurso ja-dito, em determinado momento e
em determinadas condicdes histdricas.

Ainda sobre a relacdo estabelecida entre intradiscurso e interdiscurso, Florencio et
al. (2009, p. 77) afirmam que “os discursos formulados que permitem o dizer constituem
0 lugar do ja-dito, do pré-construido, em que o sujeito se identifica com as formagdes

discursivas que sustentardo a producdo do seu dizer, sempre num movimento de

2 Trabalhamos aqui com a nog¢do de meméria trabalhada em Pécheux (2007, p. 50) “ndio no sentido diretamente
psicologista da ‘memoria individual’, mas nos sentidos entrecruzados da memoria mitica, da memoria social inscrita
em préticas, e da memoria construida do historiador”.
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ressignifica¢do”. E o que Courtine apud Florencio et al. (ibidem, p. 78) confirma ao dizer
que “todo discurso concreto produzido por um sujeito no interior de uma formagdo
discursiva estd, portanto, dependente do interdiscurso que lhe é fornecido pelos elementos
pré-construidos”.

Pécheux (2014, p. 154) trabalha a nogdo de interdiscurso articulada ao

intradiscurso, entendendo que:

O interdiscurso enquanto discurso-transverso atravessa e pde em conexao
entre si 0s elementos discursivos constituidos pelo interdiscurso enquanto
pré-construido, que fornece, por assim dizer, a matéria-prima na qual o sujeito
se constitui como ‘sujeito falante’, com a formacao discursiva que o assujeita.
Nesse sentido, pode-se bem dizer que o intradiscurso, enquanto ‘fio do
discurso’ do sujeito, ¢, a rigor, um efeito do interdiscurso sobre si mesmo, uma
‘interioridade’ inteiramente determinada como tal ‘do exterior’. E o carater da
forma-sujeito (pela qual o ‘sujeito do discurso’ se identifica com a formagéo
discursiva que o constitui) tende a absorver-esquecer o interdiscurso no
intradiscurso, isto €, ela simula o interdiscurso no intradiscurso, de modo
que o interdiscurso aparece como o puro ‘ja-dito’ do intradiscurso, no qual ele
se articula por ‘co-referéncia’. (Grifos do autor).

Neste trecho de Semantica e Discurso, Pécheux aprofunda as imbricacdes do
interdiscurso e do intradiscurso na relacdo que essas categorias estabelecem entre si e
com a nocao de sujeito, mostrando de que forma elas interferem na producédo de sentido.
E o que Orlandi (1999, p. 48-49) acrescenta, ao dizer que: “atravessado pela linguagem e
pela historia, sob o modo imaginéario, o sujeito s6 tem acesso a parte do que diz. Ele é
materialmente dividido desde sua constituicdo: ele é sujeito de e é sujeito a. Ele é sujeito
a lingua e a historia”.

Ainda com relacdo a contribuicdo das no¢oes de interdiscurso e intradiscurso para
o0 entendimento da nocdo de sentido, em Andlise do Discurso, devemos considerar, de

acordo com Fontoura Dornelles (2005, p.120):

[...] o fato de que a constituicdo do sujeito se d& em relagdo ao Outro que lhe é
exterior. E no conjunto de discursos, no interdiscurso, que algo fala antes e se
constituem conjuntos estratificados de sentidos, os quais sdo materialidade
simbdlica daquilo que se apresenta como realidade e como garantia para outras
formulagdes serem interpretadas. Assim, 0 que aparenta ser novo ja vem
determinado pelo conjunto complexo das formagdes ideoldgicas e emerge
numa determinada formac&o discursiva.

Podemos afirmar, diante do exposto até o0 momento, que o sujeito do discurso nao

possui controle do seu dizer, embora acredite nisso. Isso se deve, principalmente, aos
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esquecimentos, os quais o fazem acreditar que é senhor do seu discurso. Por meio das
constantes evocacgdes que o sujeito faz & memoria discursiva, por meio do movimento do
interdiscurso, ele traz, para sua formulacdo atual, discursos que ja foram anteriormente
enunciados e que, por esse motivo, revestem-se de novo sentido.

Cavalcante (2007, p. 48) trata o interdiscurso como “a possibilidade de fazer
circular, em novos discursos, formulacbes ja enunciadas anteriormente, numa outra
conjuntura dada, transmitidas de geracdo em geracao e reguladas pelas instituigdes”. Essa
nogao ird nos ajudar a entender de que forma o discurso publicitario se reveste de outros
dizeres para sustentar a argumentacdo e a persuasdo para 0 cOnsumo, sem que, no
entanto, isso fique evidente.

Analisamos o discurso publicitario a luz da perspectiva pecheutiana, trazendo
para a discussdo ndo soO as questdes sobre a lingua, mas tambem e, sobretudo, questdes a
respeito do historico e do ideoldgico, entendendo a préatica publicitaria como prética
social, por meio da qual se estabelece o confronto ideoldgico.

Para que fosse possivel assim enxergar a linguagem publicitaria enquanto lugar de
funcionamento da ideologia, buscamos abarcar uma série de conceitos e categorias
basicas da Analise do Discurso, os quais estiveram dispostos em subsec¢des por questdes
metodoldgicas e por entendermos que dessa forma a compreensao se daria de modo mais
tranquilo. No entanto, € preciso observar que essas nogdes se imbricam, sendo
responsaveis pela complexidade das analises, no ambito da Andlise do Discurso,

enquanto teoria critica da linguagem.
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4. A TESSITURA DO DISCURSO: O QUE SE DIZ SOBRE A MULHER NA
PUBLICIDADE DE O BOTICARIO

Nesta secdo, apresentamos a analise das sequéncias discursivas que consideramos
importantes para a nossa investigacdo. Antes, porém, entendemos ser pertinente revelar

as circunstancias que permitem a producéo das discursividades analisadas.

Falar sobre a mulher no contexto de uma sociedade capitalista implica considerar
um pressuposto importante: o patriarcado,?® enquanto eixo de sustentacdo para as
relacGes antagdnicas entre 0s sexos, que resultam numa condicdo de submissao da mulher
ao homem, interferindo nos processos sociais da vida publica e privada.

Um ponto a ser considerado é a apropriacdo que o proprio sistema capitalista faz
da cultura do patriarcado para fins de producdo e reproducdo de sua subsisténcia. Dessa
forma, faz-se necessario mencionar alguns pontos de tensdo que permeiam esse tema e
gue nos auxiliam no entendimento das analises que adiante apresentaremos, uma vez que,

enquanto praticas sociais, materializam discursos.

4.1. A “questao” da mulher no modo de producéo capitalista

Entendemos que o fio que conduz a discussdo sobre a mulher no modo de
producdo capitalista é o trabalho. A partir dele, podemos entender como se processam as
principais caracteristicas desse modelo de sociedade, no qual a mulher ocupa posicéo de
sujeicdo em relacdo ao homem.

Temos o trabalho como categoria fundante do ser social, por meio do qual o ser
humano, imbuido das diferentes posi¢coes teleoldgicas, é capaz de transformar a natureza
para produzir sua subsisténcia; mas também, numa concep¢do ontolégica do termo,
transforma-se a si mesmo e a outros seres humanos, possibilitando a existéncia de

relacBes sociais. Conforme nos aponta Lessa apud Cisne (2004, p. 123), o trabalho é:

[...] a atividade humana que transforma a natureza nos bens necessérios a
reproducdo social. Nesse preciso sentido, é a categoria fundante do mundo dos
homens. E no e pelo trabalho que se efetiva 0 salto ontol6gico que retira a

23 Trataremos mais adiante nossa concepgao sobre patriarcado.
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existéncia humana das determinagcdes meramente biologicas. Sendo assim, ndo
pode haver existéncia social, sem trabalho.

Nessa mesma direcédo, Silva (2016, p. 43) acrescenta que:

[...] as relagdes de producéo configuradas no ato do trabalho s&o determinantes
para construgdo das relagBes sociais e das formagBes sociais existentes,
havendo assim a distribuigcdo de atividades a serem executadas por mulheres e
homens com fins de sobrevivéncia e necessidades humanas, como se pode
observar nas sociedades primitivas.

Sobre esse ponto, Saffioti (2013, p. 61) nos diz que “a mulher das camadas sociais
ocupadas na producgdo de bens e servicos nunca foi alheia ao trabalho. Em todas as
épocas e lugares tem ela contribuido para a subsisténcia de sua familia e para criar
riqueza social”. Nao ¢ possivel afirmar, contudo, que o trabalho desempenhado pela
mulher tivesse uma valoragdo semelhante ao trabalho do homem.

Assentado em bases de cunho natural/biolégico ou, ainda, religioso/divino, o
trabalho feminino sempre recebeu menor prestigio em relacdo ao trabalho masculino,
tendo sido esses os fatores que fundamentaram a divisdo do trabalho em funcéo do sexo,
0 que veio a se tornar o conceito de divisdo sexual do trabalho. A partir desse conceito,
postula-se a existéncia de diferentes fungdes sociais para mulheres e homens. Assim
sendo, e, como nos indica Cisne (idem, p. 128), “analisar, portanto, a divisao sexual do
trabalho é indispensavel para o desvelamento do processo de acumulacdo e,
concomitante, da opressao e exploracdo das mulheres nesta sociedade”.

Com o capitalismo, ficam evidentes a divisdo da sociedade em classes e,
sobremaneira, a exploracdo de uma classe dominante, detentora dos meios de producéo,
sobre a classe dominada. Assim também se configura a inferiorizacdo social da mulher e
de sua forca de trabalho, que vem a ser relativa, nesse momento, ja que, conforme nos diz
Saffioti (ibidem, p. 67):

[...] o primeiro contingente feminino que o capitalismo marginaliza do sistema
produtivo é constituido pelas esposas dos prdsperos membros da burguesia
ascendente. A sociedade ndo prescinde, entretanto, do trabalho das mulheres
das camadas inferiores. Muito ao contrario, a inferiorizagdo social de que tinha
sido alvo a mulher desde séculos vai favorecer o aproveitamento de imensas
massas femininas no trabalho industrial. As desvantagens sociais de que
gozavam os elementos do sexo feminino permitiam a sociedade capitalista em
formagdo arrancar das mulheres 0 méximo de mais-valia absoluta através,
simultaneamente, da intensificacdo do trabalho, da extensdo da jornada de
trabalho e de sal&rios mais baixos que os masculinos.

60



Além desses fatores, a necessidade do trabalho feminino doméstico ndo
remunerado exerce uma indiscutivel contribuicdo para a formatacdo da sociedade
capitalista tal como a conhecemos, que é justificada por questdes bioldgicas, ja que
somente a mulher é capaz de gerar e amamentar sua cria. Por isso, hd um incentivo a
mulher para o confinamento no lar e para a ocupagdo de suas fungdes “naturais”, como
cuidar da casa, dos filhos e do marido. Obviamente, esse incentivo ndo pode se estender
as mulheres das classes trabalhadoras, uma vez que precisam conciliar as horas de

trabalho fora de casa, com a carga de trabalho dentro de casa.

Sobre a jornada doméstica das mulheres, podemos afirmar, junto com Cisne
(2004, p. 130), que:

[...] a subordinagéo da mulher e os “dons” ou habilidades ditas femininas séo
apropriadas pelo capital para a exploragdo da mao-de-obra feminina, pois as
atividades e trabalhos desenvolvidos por mulheres, ao serem visto como
atributos “naturais”, extensdes de habilidades proprias do género feminino, sdo
consideradas como dons e ndo trabalho.

A referida autora (idem, p. 131) refor¢ca ainda que “tida como ma&o-de-obra
gratuita, o trabalho da mulher, além de desvalorizado, ainda economiza um grande 6nus

ao Capital”. Nesse sentido, concordamos com Silva (ibidem, p. 46) ao ratificar que:

[...] a ndo remuneracdo doméstica é essencial para que o capital possa estender-
se e 0 Estado ndo ter gastos/despesas na construcdo de setores publicos, como
creches para abrigar os filhos do casal ou restaurantes disponiveis em horarios
fundamentais (café da manh&/almogo/jantar) para mulheres e homens se
alimentarem, dispondo de tempo para realizarem atividades extras que
contribuam com o seu bem-estar social.

Dessa forma, podemos afirmar que as bases para o antagonismo entre homens e
mulheres na sociedade capitalista se assentam na questdo do trabalho, enquanto categoria
que gera diferenciacdo quanto ao uso da forca produtiva.

Além disso, podemos dizer que essa diferenciacdo atende aos interesses do capital
na continuidade do par opressdo/exploracdo, uma vez que, ao ter o valor de seu trabalho
minorado, a mulher é vitima de uma exploracdo ainda maior, considerando ndo sé o fato
de receber remuneracdo inferior em relacdo ao homem, como também a exploracdo de
seu trabalho doméstico ndo remunerado e, por conseguinte, uma extracdo maior da mais-

valia, termo cunhado por Karl Marx para designar, conforme Bottomore (1988, p.12):
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[...] forma especifica que assume a exploracdo sob o capitalismo, a differentia
specifica do modo de produgdo capitalista, em que o excedente toma a forma
de lucro e a exploracdo resulta do fato da classe trabalhadora produzir um
produto liquido que pode ser vendido por mais do que ela recebe como salério.
Lucro e salario séo as formas especificas que o trabalho excedente e o trabalho
necessario assumem quando empregados pelo capital. Mas o lucro e o salario
sdo, ambos, dinheiro e, portanto, uma forma objetificada do trabalho que so se
torna possivel em funcdo de um conjunto de mediagBes historicamente
especificas em que o conceito de mais-valia é crucial.

Podemos dizer que também a Igreja, enquanto instituicdo social, vai se valer de
seu discurso religioso para também perpetuar as diferencas entre homens e mulheres,
reforcando os lugares que historicamente foram sendo designados & mulher na sociedade

e, de modo especial, com relacdo a familia.

4.2. O discurso religioso sobre o “papel” da mulher na sociedade e na familia

Entendemos que uma das formas de que o Capital, por meio do Estado, se utiliza
para atingir seu objetivo de perpetuacdo € por meio de instituicdes que reforcam
determinados discursos. Nesse sentido, as igrejas cristds assumem uma importante
participacdo, atuando perante a sociedade ao longo dos seculos, ora numa estreita relacéo
com o Estado, ora mantendo-se mais afastada, mas nunca rompendo com a sua estrutura.

Assim sendo, funciona como base também para que a reproducdo das
desigualdades oriundas do sistema capitalista, embora, em alguns momentos historicos,
sua operacdo junto as minorias, incluindo as classes trabalhadoras, tenha sido mais
efetiva, destacando a atuagdo do atual pontifice, o Papa Francisco?*, no que diz respeito a
assuntos de ordem social e humanitaria.

Assumimos, portanto, a concepc¢do de Igreja enquanto instituicdo social participe

do modo de producéo capitalista, para quem, de acordo com Saffioti (2013, p. 141):

[...] a subversdo da ordem social competitiva e a implantacdo do socialismo
materialista [...] implica grandes probabilidades de séria perda de posi¢do na
estrutura de poder. Por isso, as medidas progressistas que a Igreja tem apoiado
dentro dos programas da democracia cristd visam a preservacdo do sistema
capitalista de producdo e a conservacdo da estrutura de poder que este tipo de
sociedade permite. Como instituicdo social, portanto, a Igreja encontra na

24 Francisco € 0 266° Papa da Igreja Catdlica. Seu nome de batismo € Jorge Mario Bergoglio. Natural de Buenos Aires,
foi eleito papa em 13 de marco de 2013, ap6s abdicacfo do entdo Papa Bento XVI. E o primeiro papa latino-americano,
o primeiro pontifice do hemisfério sul, o primeiro papa a utilizar o nome de Francisco, o primeiro pontifice ndo europeu
em mais de 1.200 anos. Fonte: http://w2.vatican.va/content/francesco/pt/biography/documents/papa-francesco-
biografia-bergoglio.html. Acesso em 27 de jul. de 2019.
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estrutura das sociedades de classes um limite & acdo inovadora que poderia
resultar da aplicacdo do principio doutrinario cristdo de igualdade entre os
homens.

Assim, enquanto instituicdes religiosas colocam seu aparato eclesiastico em torno
do objetivo de formar, juntamente com o0s ensinamentos da Sagrada Escritura,
interpretacdes sobre as diversas expressdes sociais que sejam convenientes aos interesses
da sociedade capitalista €, como consequéncia, das classes dominantes, fortalecem, por
meio da doutrina cristd, dos dogmas e da tradi¢do a cultura do patriarcado, o discurso da
submissé@o feminina.

Por meio das Enciclicas, por exemplo, alguns papas emitiram parecer sobre
assuntos que extrapolavam a ordem do divino e do espiritual e passaram a direcionar o
modo de vida das pessoas.

Conforme nos aponta Saffioti (ibidem, p. 144), a respeito do trabalho feminino:

[...] embora a mulher tivesse dado provas insofismaveis de sua alta qualidade
enquanto trabalhadora, penetrando em massa nas fabricas no ensino, no
comércio e em outros setores da vida econdmica, a Igreja Catélica insiste em
coloca-la ao lado das criancas e em confina-la aos trabalhos domésticos sempre
que possivel. [...] O arquétipo do eterno feminino a reduz a condicdo de
trabalhadora doméstica ndo-remunerada, a socializadora dos filhos e a
garantidora da prosperidade da familia.

Todos esses aspectos que mencionamos até aqui mantém intima relacdo com o
modo de producdo capitalista, 0 qual se apropria da cultura do patriarcado para impor,
através das praticas sociais - e porque ndo, dos discursos - uma ideologia centrada na
figura do homem. Sobre o conceito de patriarcado, Castells apud Barreto (2008, p.24)

afirma ser:

[...] uma estrutura basica de todas as sociedades contemporaneas. Se
caracteriza pela autoridade dos homens sobre as mulheres e seus filhos,
importa desde as instituicdes. Para que se exerca essa autoridade, o patriarcado
deve dominar a organizacdo da sociedade, da producdo e o consumo a politica,
o Direito e a cultura. As relagdes interpessoais também estdo marcadas pela
dominacdo e pela violéncia que se originam na cultura e nas institui¢des do
patriarcado®®. (Sic)

% Traducdo livre do original: “una estructura basica de todas las sociedades contemporaneas. Se caracteriza por la
autoridad de los hombres sobre las mujeres y sus hijos, impuesta desde las instituciones. Para que se ejerza esa
autoridad, el patriarcado debe dominar la organizacion de la sociedad, de la produccion y el consumo a la politica, el
derecho y la cultura. Las relaciones interpersonales estan también marcadas por la dominacion y la violencia que se
originan en la cultura y en las instituciones del patriarcado”.
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E possivel, portanto, apreender que ha um desmembramento no que diz respeito a
questdo da familia e da sociedade, na vida da mulher. Se por um lado, ao homem cabe o
papel de provedor da familia e disso se pode deduzir sua dignidade; por outro, a mulher
caberia somente o papel de cuidadora, protetora e mantenedora da familia, zelando pela
felicidade e realizagéo dos filhos e do marido.

Esses “lugares” sociais que vao sendo ocupados historicamente justificam e/ou
autorizam outros dizeres sobre homens e mulheres na sociedade. Nosso entendimento é
de que, construido socialmente, o discurso é atravessado pela histéria e pela ideologia e,
por esse motivo, representa a préatica social humana. O fazer discursivo se vale, portanto,
do movimento dialético da sociedade que significa e ressignifica, a todo momento, 0s
sentidos a partir de condicdes especificas.

O modo como os discursos se materializam varia de acordo com o momento
historico-politico-social, seja num contexto mais abrangente, seja num contexto mais
restrito, isto &, varia de acordo com as condic¢des de producdo, conforme ja mencionamos

anteriormente.

4.3. Construcdo da cena enunciativa publicitaria: enquadramentos, planos, angulos

de filmagem e fundo musical

Quando pensamos no funcionamento da linguagem publicitaria, ndo podemos
prescindir de observar com atencdo alguns aspectos que a compdem, mesmo que ndo
estejam em destaque. A producdo do contetdo de uma peca/video publicitario requer um
alinhamento de fatores técnicos e fatores simbdlicos para que a mensagem seja efetiva.

Conforme aponta Carrascoza, (20044, p. 94):

[...] é conveniente relembrar que, embora nosso objeto de estudo seja o texto
verbal, os elementos visuais sdo igualmente relevantes, ja que a mensagem
global do andncio resulta das interagfes dessas duas areas. O que as palavras
ndo afirmam, a imagem o faz e vice-versa. A imagem pode inclusive reafirmar
0 que ja foi dito em palavras, como ocorre frequentemente nos materiais
publicitarios de midia impressa. Ou seja, ha sempre uma fusdo, uma
complementaridade semidtica, entre o cddigo linguistico e os codigos visuais.

Sobre fatores técnicos, apontamos o0s enquadramentos, os planos de filmagem e
o0s angulos que vao fazer as vezes de olhos, para que 0s espectadores possam ter a leitura

daquele material direcionada de acordo com os objetivos da marca. Assim sendo,
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abordaremos como esses elementos se desencadeiam no video A Linda ex para a
construcdo da mensagem final.

Com relagédo aos planos de filmagem, podemos identificar que na fala dos
homens, a camera se coloca de forma mais baixa, dando a impressdo de que o objeto
filmado é maior do que quem vé (ou seja, o interlocutor € menor que o0 personagem).
Ainda no que diz respeito ao plano, ao trazer as falas dos homens, em geral, é utilizado o
plano americano?®, no qual a figura humana é enquadrada do joelho para cima. Ja as
mulheres falam sempre em primeiro plano ou em close, sem, contudo, passar a ideia de
superioridade ou inferioridade em relagdo ao interlocutor. Tais aspectos fazem parte do
que chamamos de enquadramento?’ e se configuram como uma importante ferramenta da
linguagem audiovisual, uma vez que o enquadramento é que vai decidir o que faz parte
do filme em cada momento de sua realizacdo e, de certa forma, determinar como o
espectador percebera o que esta sendo exibido pelo filme. Por isso, entendemos essa
ferramenta como importante na interpretacdo do discurso que se apresenta por meio do

videotape que nos propomos a analisar.

Figura 1 — Entrevistada “E2” em close

26 Tipo de enquadramento utilizado em videos e fotografia que focaliza o personagem a partir da altura do joelho.
27 Efeito de de.
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Figura 1 — Entrevistada “E2” em close

o 1
b & Y

Figura 2 — Entrevistada “E3” em close
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Figura 3 - Homem em plano americano (plano aberto)

Figura 4 - Homem em ambiente cinza/mondétono

Um ponto que ndo podemos deixar de citar ¢ o ambiente escolhido como locagdo
para as filmagens, que também difere em relacdo aos entrevistados. Durante as falas das



mulheres, elas aparecem em locais que simulam/imitam o ambiente doméstico?®. Nota-se
que cada ex-esposa fala de um local diferente, de suas “proprias” casas.

No caso das falas dos homens, o ambiente escolhido é sempre a mesma locagéo:
um ambiente escuro, apenas com uma poltrona, um quadro e uma mesa de canto, sobre a
qual descansa um copo com agua. E possivel observar, portanto, que nfo se trata do
ambiente doméstico, recorrendo, ainda, ao imaginério coletivo do que geralmente ocorre
em separagOes, quando o marido sai de casa, deixando a esposa e os filhos.

Com relacdo ao fundo musical, o video ja inicia com a marcha nupcial, dessa vez
em referéncia ao casamento na perspectiva cristd catolica, uma vez que tal marcha é
preponderantemente utilizada em ceriménias de casamento religioso, em unides
heterossexuais, conforme estabelece o dogma das igrejas cristds. Logo em seguida, ha
uma ruptura na execuc¢ao da marcha, dando inicio a uma musica melancolica, com poucas
notas e tom de pesar.

A cena nos faz refletir sobre a categoria formacGes imaginarias, que compdem o
discurso em sua dimensé&o institucional, termo cunhado por Pécheux para designar a ideia
que dois sujeitos fazem de si e do outro numa situagdo concreta e que os faz assumir
determinadas posi¢fes no discurso. Sobre essa nogéo, o referido autor (1997, p. 82) nos

explica:

[...] o que funciona nos processos discursivos é uma série de formagdes
imaginarias que designam o lugar que A e B se atribuem cada um a si e ao
outro, a imagem que eles se fazem de seu préprio lugar e do lugar do outro. Se
assim ocorre, existem nos mecanismos de qualquer formacéo social, regras de
projecdo, que se estabelecem as relacBes entre as situagdes (objetivamente
definiveis) e as posi¢des (representacdes dessas situacoes).

Desse modo, podemos asseverar que qualquer processo discursivo pressupde que
individuos se coloquem em posi¢des diferentes, bem como projetem uma determinada
posicdo do outro em relacdo a si mesmo, e que dai decorrem os efeitos de sentido de um
determinado discurso. Para Orlandi (1999, p. 40):

[...] esse mecanismo [imaginario] produz imagens dos sujeitos, assim como do
objeto do discurso, dentro de uma conjuntura sécio histérica. Temos assim a
imagem da posicao sujeito locutor [...] mas também do sujeito interlocutor [...]
e também do sujeito do discurso. E, pois, todo um jogo imaginario que preside
a troca de palavras. [...] Na relagdo discursiva, sdo as imagens que constituem
as diferentes posi¢des.

% Ha aqui uma possivel associagdo entre ambiente doméstico e o trabalho realizado por mulheres em casa
(inferiorizado), que se contrapde ao trabalho intelectual que supostamente os homens realizam fora de casa, em
escritorios.
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Vale ressaltar, ainda, que durante a execucdo da marcha nupcial, fotos dos casais
aparecem junto ao letreiro, que diz que “O Boticario resolveu?® ajudar algumas mulheres
num momento especial em suas vidas”, levando o interlocutor a acreditar que seria o dia
do casamento. A ruptura na trilha sonora, a que ja nos referimos, marca justamente a
entrada para o discurso sobre o divdrcio, quando o locutor passa a entrevistar
separadamente os membros de cada casal. Sobre as falas que dai surgem falaremos mais

adiante.

EM UM MOMENTO ESPETIAL:
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Figura 5- Foto do casal 1

29 Aqui colocamos as seguintes questdes, enquanto investigadores do discurso: por que? Para qué?



ACREDITA N&
DAR ALGUMAS ML

EM I MOMENTO ESHECIAL:

Figura 6 - Foto do casal 2

0 LLAS SE SEPARAM,

Figura 7 - Foto do casal 3

N&o estamos, com isso, dizendo que a marcha nupcial somente é executada em
tais situacOes, mas que sua execucao (e, por conseguinte, a escolha do enunciador por ela)
indica uma pratica cultural, marcada por um ritual que possui um sentido constituido
historica e ideologicamente e que, portanto, aponta para outro sentido estabilizado
socialmente, que é o do casamento religioso, estabelecendo, portanto, uma relacdo de
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sentido com discursos outros. Sobre essa relacdo entre discursos, Orlandi (ibidem, p. 39)

explica:
[...] ndo hé discurso que ndo se relacione com outros. Em outras palavras. 0s
sentidos resultam de rela¢fes: um discurso aponta para outros que o sustentam,
assim como para dizeres futuros. Todo discurso € visto como um estado de um
processo discursivo mais amplo, continuo. Ndo ha, desse modo, comeco

absoluto nem ponto final para o discurso. Um dizer tem relacdo com outros
dizeres realizados, imaginados ou possiveis.

Podemos asseverar, entdo, que a escolha do fundo musical que d& inicio ao filme
e, logo em seguida, a mudanca que se faz estdo diretamente ligadas a nocgdo de
interdiscurso, a partir do qual podemos entender os movimentos dos sentidos que se
constituem no discurso.

A tessitura dos sentidos pressupde que outros discursos, ja-ditos e estabilizados
socialmente, inseridos numa memoria coletiva, sejam alinhavados, num movimento de
idas e vindas que vai autorizando a materializacdo de novos discursos (intradiscurso), a
partir do fechamento da trama.

Entendemos que 0s componentes técnicos que fazem parte do processo de
planejamento e execucdo do video, tais como enquadramento, angulacdo de camera,
locacdo/cenario, trilha sonora e edi¢do, servem para constituir a cena enunciativa e, por
consequéncia, ajudam a compor o discurso que estd sendo materializado por meio das

imagens exibidas. Orlandi (1999, p. 42) explica a importancia dessas imagens:

[...] tudo isso vai contribuir para a constituicdo das condi¢Bes em que o
discurso se produz e, portanto, para seu processo de significagio. E bom
lembrar: na anélise do discurso, ndo menosprezamos a for¢a que a imagem tem
na constitui¢do do funcionamento da linguagem. Ele ¢ eficaz. Ele ndo “brota”
do nada: assenta-se no modo como as rela¢des sociais se inscrevem na nossa
histéria e sdo regidas.

N&o nos deteremos, contudo, na analise desses componentes, mas, entendendo sua
importancia, partimos em busca de conhecer o funcionamento do discursivo, mascarado
pelo efeito de evidéncia. Ja no titulo do video, intitulado A Linda EX, nossa sequéncia
discursiva niumero um (SD1), na qual a marca propde um jogo semantico colocando em
oposi¢do as palavras “linda” e “ex”, que se relacionam com o imaginario, enquanto se
utiliza da ironia para demarcar o antagonismo entre esses dois termos. Recorre-se,
portanto, em todo momento, ao imaginario socialmente construido da ex-mulher

depreciada, devastada pelo fim do relacionamento.
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J& a escolha da marcha nupcial remete ao sonho do casamento e do “felizes para
sempre” proprio dos contos de fadas, nos quais geralmente a mulher é arrebatada pelo
amor de um principe que a salva de um perigo ou que a leva para viver numa nova
realidade, num contexto melhorado em relagdo ao que era vivido anteriormente.

A imagem do divorcio surge justamente para marcar a quebra de um sonho, ou
mesmo um pesadelo de ver se desfazer um investimento feito para toda a vida.
Investimento do qual a mulher é constantemente cobrada a fazer. Saffioti (2013, p. 63)
nos explica que, para além dos contos de fada, “a felicidade pessoal da mulher, tal como
era entdo entendida, incluia, necessariamente o casamento. Através dele é que se
consolidava sua posicdo social e se garantia sua estabilidade ou prosperidade
econdmica’.

Em todo momento, a materialidade vai se utilizar dessa linguagem testemunhal
para construir uma narrativa sobre a mulher que se separa, apelando, inclusive, para os
sentimentos que sdo proprios de momentos como esse. Essa é uma estratégia tipica dos
textos publicitarios do tipo dionisiaco, os quais vao explorar a carga emocional do
interlocutor, por meio de mensagens que lhe gerem empatia. Conforme Carrascoza
(2004b, p. 90-91) aponta:

[...] a publicidade atual quer menos convencer do que fazer sorrir, surpreender,
divertir e, sabendo que essas sdo a¢Bes almejadas pelo espirito dionisiaco, é
fundamental ressaltarmos que esse fazer sorrir, surpreender e divertir esta a
servigo do esforco por se conquistar a adesdo ao que é anunciado, de se tentar
convencer o publico por meio tambeém da emogao e do humor.

O discurso da marca vai sendo tecido em funcdo dessas emocdes e aponta para o
gue vem, a partir desse momento posterior a assinatura do divorcio, que igualmente
representa um ritual de passagem na vida dos conjuges, embora ndo seja mostrado nas
imagens, apropriando-se, portanto, do constructo social formulado sobre a imagem
feminina apés o fim do casamento.

A escolha pelo titulo do video, assim como dos aspectos técnicos utilizados na
filmagem, que véo ser evidenciados por meio do processo de edigdo, representam 0s
efeitos de sentido que surgem no discurso que esta sendo produzido. No caso em questéo,
ainda na SD1 - A Linda Ex - além de estabelecer uma relacdo de antagonismo, como
afirmamos anteriormente, o enunciado procura orientar a interpretacdo das sequéncias

discursivas que se apresentam ainda na introducdo do video.
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DE VERDADE

ABIAM DE TUDO
OS MARIDOS, DE QUASE TUDO

Figura 8 - Tela inicial do video

Essas trés frases vdo compor nossa segunda sequéncia discursiva:

SD2 - 3 casais de verdade. As mulheres sabiam de tudo. Os maridos, de quase

tudo.

Embora ndés entendamos que o termo “casais de verdade”, a que a SD2 se refere,
funciona como um indicativo de que ali ndo se trata de atores, mas de pessoas “reais”,
que de fato passaram pela experiéncia descrita, ou seja, um direcionamento do ponto de
vista do interlocutor, nosso gesto de interpretacdo nos faz questionar se o termo
“verdade” aqui ndo faz uma alusdo a traicdo conjugal, em que geralmente um dos
cdnjuges € o ultimo a saber. Toda a mensagem do video esta sendo produzida para passar

a intencdo de que ali se encontram depoimentos verdadeiros, fidedignos.

Sabemos, pois, que, nesse modelo, o anunciante como enunciador, ndo manifesta
diretamente sua opinido ou seu julgamento, para aconselhar o cliente/consumidor, mas o
faz por meio de acdes e caracterizagdes atribuidas aos personagens que criou, disfarcando
assim o discurso autoritario direcionado para a venda. Aqui também entendemos haver
um jogo semantico entre “saber” e “verdade”, no qual o que se sabe ¢ entendido como
verdadeiro, e a mentira (traicdo) aquilo que esta oculto, escondido por algum motivo. Da

mesma forma, o jogo se repete em “tudo” e “quase tudo”.
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Se considerarmos apenas o trecho “As mulheres sabiam de tudo”, podemos
depreender que ha aqui a intencdo de simular certa cumplicidade, uma vez que o que é
sabido por elas, também é sabido por O Boticario, como num acordo entre ambos que no
desenrolar da trama vai ficar evidenciado pelas imagens. A mensagem que estd em
funcionamento aqui é de que a marca se coloca no lugar das mulheres, num movimento

de empatia.

No entanto, enquanto argumento de sustentacdo, a marca se utiliza de elementos
de oposicdo que fazem parte do imaginario coletivo e servem de suporte para as
formacdes discursivas que aparecem nos enunciados. De acordo com Carrascoza (2004a,
p. 100-101),

[...] cada elemento dessa oposicdo recebe a qualificagdo semantica de “euforia”
x “disforia”. Aquele que recebe a designacdo de “euforia” tem um valor
positivo, ao passo que o elemento associado a “disforia” recebe uma valoracdo
negativa. Essas valorages néo sdo determinadas pelo leitor, mas estéo inscritas
no texto e ndo podem ser modificadas. A sucessividade do texto é dada pela
afirmacdo de um dos termos de oposi¢do; em seguida, sua propria negacdo, e
depois a afirmacdo do outro termo. Ou seja, os significados do texto sdo
encadeados por essa oposicao de base.

Em alguns casos, é no interior dessas contradicbes que se materializam 0s

elementos de saber de diferentes formacdes discursivas.

4.4. A posicao-sujeito mulher/esposa

Ao longo do video, a relacdo mulher x homem é posta sempre a partir da
centralidade do homem. N&o existe a intencdo de colocar os individuos em oposi¢do em
funcdo do sexo apenas, mas em funcdo do seu lugar social. Podemos afirmar isso com
base nos dizeres que se repetem em toda a sequéncia de imagens, na qual os homens
recebem a alcunha de “maridos”, enquanto que as esposas permanecem sendo chamadas
de “mulheres” (Figura 8). Assim, entendemos que a inten¢do do sujeito do discurso foi
evidenciar a posse da mulher pelo marido, uma vez que € silenciado ou mesmo negado o
termo “esposa”. O trecho representa uma manifestacao do esquecimento n° 2, formulado
por Pécheux (2014), que compreende que o dizer sempre pode ser outro, dando origem as
familias parafrasticas e produzindo no interlocutor a ilusdo de que hd somente uma forma

de expressdo, numa relagédo direta entre pensamento/realidade.
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No video, h& constantemente o uso da linguagem metaforica que remete a relacéo
matrimonial. A marca O Boticario se coloca como uma terceira pessoa na relagédo e,
supostamente, coloca-se a favor da mulher, conforme nos aponta a proxima sequéncia
discursiva:

SD3: - O Boticério acredita na beleza. E decidiu ajudar algumas mulheres num
momento especial: quando elas se separam.

Vemos funcionar aqui, nessa sequéncia, elementos do discurso religioso, a saber,
pelo uso dos termos “acreditar” e “ajudar”, os quais colocam O Boticario como pessoa
dentro do processo apresentado. Um processo de personificacdo da marca, no qual ela
representa aquele que vé de fora, e, como tal, é capaz de julgar ou decidir favoravelmente
a um dos lados da relacdo apresentada. A analise intradiscursiva desta sequéncia nos
possibilita entender que a escolha pelo termo “decidiu” semanticamente coloca a marca
numa posicdo de juiz frente ao impasse apresentado, que € o litigio do divorcio, na qual
h& uma suposta tomada de posicdo. Essa personificagdo da marca também fica evidente
mais adiante, quando assume a figura de um entrevistador.

Entendemos que os elementos utilizados, até o momento na narrativa, fazem parte
da estratégia discursiva da marca de utilizar o casamento religioso (heteronormativo)
como elemento de sustentacdo da argumentacdo que € feita durante o video. Estamos
diante do funcionamento do interdiscurso, que, enquanto categoria de analise, serve de
sustentacdo para que novos discursos possam fazer sentido.

Podemos, entdo, afirmar que é porque vivemos numa sociedade ideologicamente
atravessada pela cultura do casamento religioso que a mensagem faz sentido. E porque
existe a figura do divorcio, ainda bastante controverso nesta sociedade, que a
materialidade faz sentido. A memoria vai nos servir, assim, de repositorio, onde podemos
ir buscar discursos ja ditos que sirvam de sustentacdo, de suporte para que os discursos da
atualidade possam significar.

Isso posto, concordamos com Orlandi (1999, p. 52) quando afirma que:

[...] ao dizer, o sujeito significa em condicbes determinadas, impelido, de um
lado, pela lingua e, por outro, pelo mundo, pela sua experiéncia, por fatos que
reclamam sentidos, e também por sua memoria discursiva, por um
saber/poder/dever/dizer, em que os fatos fazem sentido por se inscreverem em
formagdes discursivas que representam no discurso as injun¢des ideologicas.
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A andlise desta sequéncia, no trecho que traz “E decidiu ajudar algumas
mulheres”, nos permite afirmar que hd o requisito do conceito de siléncio, que permite

que os sentidos se constituam, j& que, conforme Orlandi (2002, p. 12):

[...] h& uma dimensédo do siléncio que remete ao carater de incompletude da
linguagem: todo dizer ¢ uma relacdo fundamental com o ndo dizer. Esta
dimensdo nos leva a apreciar a errancia dos sentidos (a sua migracdo), a
vontade do “um” (da unidade, do sentido fixo), o lugar do non sense, 0
equivoco, a incompletude (lugar dos muitos sentidos, do fugaz, do néo
apreensivel), ndo como meros acidentes da linguagem, mas como o cerne
mesmo de seu funcionamento.

Ao utilizar o termo “algumas mulheres”, a marca mostra a quem seu discurso esta
dirigido. Logo, pelo funcionamento discursivo, ndo serdo todas as mulheres as
destinatarias do discurso e sim aquelas que passam por um “momento especial”, ou seja,
aquelas que ja foram afetadas pela ideologia em funcionamento.

As proximas sequéncias discursivas marcam o inicio da entrevista apresentada no
video. A partir desse momento, O Boticario assume a forma humana, por meio da voz de
um homem. Entendemos, com isso, que a marca, que até entdo vinha se colocando “ao
lado” das mulheres, 0 faz a partir de uma posi¢cdo socialmente demarcada, que é o lugar
do homem. Seu discurso, entdo, ird assumir a posi¢do-sujeito masculina, no contexto de
uma sociedade androcéntrica e isso ficara materializado em seu discurso.

Para fins didaticos, identificamos as falas do entrevistador com a sigla OB (O
Boticario), ja as falas dos personagens, sdo enumeradas de acordo com a ordem em que
aparecem na primeira pergunta, considerando apenas as mulheres. Ou seja, a primeira
mulher a responder é a E1 (ex-esposa 1); a segunda, E2; e a terceira, E3. Os ex-maridos
foram identificados com a siglas: M1, M2 e M3, formando dupla com a esposa.

SD4:

OB: Quantos anos vocés foram casados?

E1: Oito anos

E2: Bom, foram seis anos, ao todo.

E3: Qito

Vejamos que a mesma pergunta se coloca de forma objetiva para as ex-esposas.
Observamos que o entrevistador opta por usar o pronome “vocés”, que marca o tom
coloquial da entrevista, fazendo-as assumir que ali estdo “entre amigos”. As ex-esposas &

dada a vez para responder, e apenas a segunda ex-esposa resolve contemplar os anos de
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relacdo, a partir de uma perspectiva processual. Entendemos que a pergunta significa de
modo diferente para cada uma das respondentes, sendo que duas delas respondem de
modo sucinto, deixando marcada a questdo da temporalidade da relagéo.

A entrevista segue com a seguinte pergunta:

SD5 - OB: Acabou do nada?

Da perspectiva de fala da marca O Boticario, para que uma relacdo acabe é
necessario que haja um motivo ou um fator. E abre caminho para as respostas das

esposas, as quais transcrevemos a seguir.

SD6 - E3: E, ndo foi do nada. Acabou por um monte de coisinha.

SD7 - E2: A gente ndo conseguiu manter o nosso equilibrio como namorados.

SD8- E1: Eu até brinquei que a gente virou sdcio, sabe? Socio da criagdo dos
filhos.

Nessas sequéncias, as esposas apresentam as razdes pelas quais o0 casamento teria
chegado ao fim, segundo suas proprias opinides. Na SD6, a E3 refuta a pergunta do
entrevistador, mas ao mesmo tempo, afirma que a relacdo acabou por varios motivos
pequenos, 0S quais foram chamados de “um monte de coisinha”. Ha na escolha pelo
diminutivo, uma carga semantica que nos leva a considerar que ndo foi qualquer coisa.
Observa-se, entdo, que “um monte” de pequenas atitudes foram minguando a relagdo,
reforcando a ideia de que sempre ha um motivo, ainda que pequeno.

Também a escolha pelo substantivo “coisa”, ainda que suavizado pelo diminutivo,
explicita a objetificacdo da relacdo do casal, reduzindo-a a coisa. Além disso, a escolha
lexical inaugura um processo de desantropomorfizacdo (despessoalizacdo), que mais
adiante vai se repetir na fala do M3, através do qual o ser humano envolvido na relacdo
também se objetifica, levando-nos a refletir sobre o conceito de fetichizacdo
mercadoldgica®® proposta por Marx, que nos faz pensar nas relages afetivas enquanto

objeto de consumo, que, uma vez chegado ao fim, pode ser descartado e/ou trocado.

30 Marx (2013) considera o fetichismo da mercadoria enquanto a percepcdo das relagdes sociais envolvidas na
producdo, ndo como relagdes entre as pessoas, mas como as relagdes econdmicas entre o dinheiro e as commodities
negociadas no mercado. Sendo assim, o fetichismo da mercadoria transforma os aspectos subjetivos (abstragdo de valor
econdmico) em objetivos (coisas reais que as pessoas acreditam ter valor intrinseco). Ou seja, o fetichismo da
mercadoria segundo Marx, € uma relacdo social entre pessoas mediada por coisas. O resultado é a aparéncia de uma
relagdo direta entre as coisas e ndo entre as pessoas. As pessoas agem como Coisas e as c0isas, Como pessoas.
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Chegando a sétima sequéncia discursiva (SD7), observamos que o tom coloquial
da entrevista se mantém, quando E2 escolhe utilizar o termo “a gente” no lugar do
pronome nés, ao se referir ao casal. Pode-se observar também que a resposta de E2
coloca em extremidades opostas as fases da relacdo afetiva: o periodo do namoro e o
periodo do casamento. Coloca, pois, um peso maior sobre o casamento para justificar o
fim do matrimdnio.

A resposta da E1, por sua vez, possibilita que a nossa analise siga por outro
caminho. Sua fala traz elementos de saber proprio do discurso de mercado. Ao dizer: “Eu
até brinquei que a gente virou socio, sabe? Sécio da criagdo dos filhos”, o verbo brincar é
posto aqui ndo em seu sentido literal, mas desliza para o sentido de ironia. J& o termo
“s0cio” carrega consigo uma carga semantica que vai na direcado do matrimonio enquanto
sociedade, movimentando interdiscursos sobre a familia que progride como empresa, da
unido que vira um negocio, troca de vantagens, dos interesses econémicos em funcdo do
casamento, tendo como sustentacdo principal os filhos. Ou seja, familia enquanto unidade
produtiva. Saffioti (2013, p.120) explica, a partir da perspectiva marxista, como a familia

pode ser entendida dessa maneira. Conforme a autora:

[...] o casamento conjugal foi um grande progresso histérico, mas, ao mesmo
tempo, inaugura, ao lado da escraviddo e da propriedade privada, esta época
que se prolonga até os nossos dias e na qual cada progresso é aoc mesmo tempo
um relativo passo atrés, visto que o bem-estar e o desenvolvimento de uns sdo
obtidos pelo sofrimento e pelo recalcamento de outros. O casamento conjugal é
a forma-célula da sociedade civilizada, forma na qual ja podemos estudar a
natureza dos antagonismos e contradi¢cbes que nela se desenvolverdo,
plenamente. Pode-se admitir que a familia monogamica tenha suas estreitas
vinculagBes com a propriedade privada, ou melhor, com o modo de producéo
capitalista, sobretudo em seu aspecto reprodutivo, ou seja, no que tange ao
direito de sucessao.

Sendo a mae a principal responsavel pela criagdo e pelo cuidado dos filhos, no
contexto social tal como estd posto, como apontamos anteriormente, a relacdo societaria
que se estabelece acontece mediante a troca: a mulher cuida da casa e dos filhos e ganha a
seguranca financeira do marido, com tudo que isso possa proporcionar. Aqui temos um
possivel ponto de conflito: na perspectiva de E1, a relacdo que se estabeleceu nesses
termos ndo lhe parece vantajosa (ndo mais). Por isso o divdrcio se torna uma opgéo.

Observamos que, nas trés respostas, as esposas hdo tencionam sentimentos,
afetividade. Os papeis assumidos por ambos na configuracdo da familia estdo, a todo
momento, sendo colocados no cerne das razdes possiveis para a separa¢do. Mais adiante e

com a analise das demais sequéncias discursivas, no entanto, veremos que ndo se trata de
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uma ruptura no modelo tradicional de familia, como se quer fazer imaginar. As mulheres
que supostamente “rompem” com o padrdo, com a “ajuda” de O Boticario, colocam-se
novamente a disposicdo dos homens, como produto/mercadoria, sendo agora num novo
contexto, enquanto mulheres divorciadas, “livres e desimpedidas”.

Nosso gesto de interpretacdo permite depreender, a partir da proxima sequéncia
discursiva, a circulacdo de sentidos a respeito da relacdo que se constroi em casa,
oficialmente, isto ¢, do casamento, em oposicao a relagdo que se estabelece “fora do
casamento” (que representa a fuga da rotina). Isso porque perguntado sobre o motivo da
separacao, um dos maridos responde:

SD9 - M1: Com a rotina, acaba ficando comum vocé ta do lado daquela pessoa,

entdo deixa de ser atrativo.

O referido marido aponta o cotidiano® como uma possivel causa para o fim do
relacionamento. Segundo ele, a rotina fez com que a relacdo nao fosse mais atrativa (ou
seria a mulher que deixou de ser atrativa?). A partir de marcas linguisticas, dos termos
empregados, nota-se que o sentido de “deixa de ser atrativo” desliza para o sentido de
“enjoei”, “quero algo diferente”, “preciso de novidade”. A palavra “atrativo”, cujo
significado remete aquilo que atrai, que encanta®?, torna-se o defeito ou o motivo para o
fim do casamento, na perspectiva do marido.

“Rotina” faz mengdo ao que se passa diariamente numa casa, seu funcionamento,
enquanto “atrativo” ¢ o que ¢ esporadico, portanto, menos enfadonho. Sabemos que a
rotina, constitutiva de qualquer relacdo conjugal, pressupde tarefas e obrigacdes, muitas
das quais assumidas unicamente ou majoritariamente por mulheres/maes. E é ai que o
cotidiano deixa de ser atrativo, porque, paulatinamente, as esposas assumem a funcéo de
“mae” para seus maridos.

Esse jogo imaginario é, a todo momento, evocado na fala de M1. A separacao,
portanto, justifica-se, porque sua esposa passou a assumir funcdes maternais (divinais),
ao invés de se dedicar a se manter atrativa (sexualmente, inclusive) para ele. A partir

desse gesto de leitura, a traicdo acontece em funcdo da falta de atrag&o. Trair e atrair

81 Cf. CERTEAU, Michel. de; GIARD, Luce; MAYOL, Pierre. A invencdo do cotidiano: 2, morar, cozinhar.
Petropolis: Artes de Fazer, 1996. Nogdo trabalhada como uma invengdo social. Representa uma formacgéo discursiva, a
qual os sujeitos, muitas vezes, se identificam, que é a da familia tradicional.

32 Segundo dicionario online Priberam. <https:/dicionario.priberam.org/atrativo> Acesso em 30 de jul. de 2019
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compdem aqui 0 jogo semantico e pdem em jogo a ideologia patriarcal em
funcionamento (a mulher enquanto objeto para o0 homem).
O mesmo fendmeno a que nos referimos na SD6 retorna aqui, sob a forma de uma

nova sequéncia discursiva, desta vez, numa fala do M3, no qual ele diz:

SD10 - M3: A gente se acostuma com as coisas. A gente se acostuma com anel, a
gente se acostuma com 0 carro, a gente se acostuma com a pessoa que ta do lado. A
gente se acostuma. (Grifos nossos)

E possivel observar que, assim como o fez a E3, ao descrever os motivos para o
fim da relagdo, o M3 também apontou motivos “coisificados”. A palavra “coisa” ¢ um
elemento de saber que aparece na fala de ambos, apontando para o que chamamos de
processo de desantropomorfizacdo, objetificacdo da relacdo - e da pessoa na relagéo -,
gue € sempre 0 outro que passa a ser visto como coisas. A fala do M3, que inclui a marca,
ao utilizar o pronome “a gente”, em substitui¢do ao pronome “nos”, pelo tom informal da
conversa, demarca seu posicionamento frente ao que € coisificado, nesse caso, a mulher.
Ele diz: “a gente se acostuma”.

Além disso, a analise da SD10 permite, a partir da leitura intradiscursiva,
imprimir uma escala de valor diferente para os termos “anel”, “carro” e “pessoa”. Isto ¢,
anel e carro sdo objetos usaveis (e por isso, passiveis de nos acostumarmos com seu uso),
no entanto, ndo seria possivel afirmar que o mesmo acontece com “pessoa”. Embora
pertencam morfologicamente a classe dos substantivos, sabemos que as palavras mudam
de sentido mediante o uso que se queira fazer delas. Desse modo, quando empregadas
num determinado discurso, assumem sentidos diferentes. Colocados da forma como
estdo, anel, carro e pessoa sdo colocados com o mesmo valor semantico de coisa/

coisificacdo.

Os argumentos utilizados por M2 e E3 ratificam nossa analise. Vejamos a seguir.

SD11- M2: Acontece de parar de olhar. VVocé deixa de olhar, né? VVocé deixa.

SD12 - E3: O cara tem que se tocar né? E uma troca.

E silenciada a ideia de que, uma vez que a mulher ndo é mais atrativa para o

marido, ndo servindo mais para atender seus desejos e vontades, ele deixa de olhar. Ou
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seja, a mulher que ndo se cuida (ou ndo usa O Boticario) corre o risco de deixar de se
tornar atrativa, logo, corre o risco de “perder” a atengdo de seu marido. Ele “deixa” de
olhé-la. O sentido desliza para que a mulher feia é invisibilizada. Nesse deslize, entra a
marca de cosméticos oferecendo a beleza como uma estratégia contra o esfacelamento da
familia. E3 confirma isso ao dizer: “¢ uma troca”. Ela da algo que ele precisa/quer e
recebe a atencdo, a companhia no relacionamento. Interessante observarmos que, cada
vez mais, as falas das mulheres vao se aproximando das falas dos maridos, enquanto
porta-vozes do mesmo discurso.

Conforme j& apontamos em outros momentos deste trabalho, os sujeitos vao se
identificando com os elementos de saber das formacdes discursivas as quais 0s dominam
ao ponto de assumirem uma mesma posi¢cdo-sujeito. Aqui, vemos homens e mulheres
utilizando argumentos semelhantes para o fim de uma relacdo, e a marca O Boticario se
utilizando dessa posicdo como estratégia para vendas (mas faz mais que isso).

Sabemos que a beleza exerce para as mulheres um peso socialmente constituido,
que é diferente para os homens, sendo considerada ainda um traco distintivo de bastante
peso social para as mulheres. Em diferentes fases da Historia, a beleza ocupou lugar de
destaque, entretanto, nas sociedades primitivas, o atributo principal a ser exaltado na
mulher ndo era sua beleza, mas sua fecundidade. (LIPOVETSKY, 2000).

A historia da beleza feminina iniciou um novo momento, com o advento do
Estado e das classes sociais. O surgimento das civilizacdes antigas, tais como a
civilizacdo grega, cuja formacdo ja apresentava organizacdo e hierarquia social,
possibilitou o aparecimento do culto ao belo e, de modo especial, a beleza feminina.
Sendo, até entdo, a fertilidade o fator distintivo entre as mulheres, a beleza ndo assumiu
seu papel de diferenciacdo social. No entanto, com a divisdo da sociedade em classes,
tornou-se possivel apontar a quem cabia o direito de exercer a beleza e a quem nao cabia,
em funcdo da posicdo assumida na piramide social. Quem nos confirma isso é Lipovetsky
(ibidem, p. 107), quando diz:

[...] enquanto as mulheres tiveram que assegurar um papel de produtoras, a
valorizacdo da beleza como caracteristica distintiva do feminino nédo pode
tomar corpo. Para que adviesse a idolatria do belo sexo, foi preciso - condigdo
necessaria, mas ndo suficiente - que surgisse a divisdo social entre classes ricas
e classes pobres, classes nobres e classes laboriosas, tendo como correlato uma
categoria de mulheres isentas de trabalho. Essas novas condiges sociais
permitiram relacionar mais estreitamente feminidade e praticas de beleza: nas
longas horas de ociosidade de que dispdem as mulheres das classes superiores,
elas passam a maquiar-se, enfeitar-se fazer-se belas para se distrair e agradar
ao marido. (Grifo nosso).

81



A proxima sequéncia discursiva apresenta 0 momento em que a marca intervém

na situacdo, propondo algo para supostamente reverter a situagcdo. Vejamos:

SD13 - OB: Vocé topa, entéo, fazer o que a gente propds?

E1: Topo muito! Vambora vai ser bacana.

E3: Sim

E2: Topo!

Na SD13 a marca sugere que as esposas entrem num “combinado”. O uso do
termo “topar” expde que se trata ali de um acordo informal, entre amigos. A marca faz
uso constante de termos que imprimem um tom mais coloquial a conversa, inclusive
quando se insere no enunciado por meio do pronome “a gente” ao invés de “nds”, que
embora possam parecer substitutos um do outro, na pratica, ndo sdo, ja& que se
convencionou usar no portugués brasileiro o termo “a gente” em situagdes de extrema
informalidade, quica de intimidade. O mesmo se pode dizer da expressdo “vambora”, que
entra no jogo com o mesmo valor de informalidade.

Novamente, a escolha das palavras e expressdes mostra que os sentidos podem
sempre ser outros.

Ao aceitarem participar do que a marca prop0s, a cena continua. Desta vez o0 som
de fundo comeca a ficar mais alto. As imagens das mulheres sendo maquiadas e
produzidas por profissionais devidamente identificados com uniforme de O Boticario
reforcam a participacdo da marca no processo de embelezamento daquelas.

Eventualmente, os produtos utilizados também séo filmados.
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Figura 9 - Momento da producéo
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Figura 10 - O Boticario apresenta “A Linda Ex”
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Figura 11 - Maquiagem O Boticario promovendo a “transformacio”

E nesse momento que o titulo do video aparece pela primeira vez para mostrar
que “a linda ex”, nossa SD1, surge de fato apds a interferéncia de O Boticario, isto €, a
partir do momento em que a esposa “topa” se apresentar como uma novidade, como algo
gue agora € atrativo e ndo necessariamente para seu ex-marido. A marca apresenta, assim,
sua estratégia para salvar/resgatar a beleza das mulheres, sem as quais as ex-esposas
permaneceriam feias. Entretanto, essa estratégia as coloca numa situacdo de
disponibilidade. Novamente, silencia-se, por meio de estratégias discursivas, qual
posicao-sujeito de O Boticario (homem) e qual o seu objetivo ao intervir na vida dessas
mulheres (torna-las atrativas para outros homens). Nas sequéncias discursivas que
seguem, a partir das falas das esposas podemos confirmar nosso gesto de interpretacao.

Na cena seguinte, as trés esposas se encontram numa situacdo de audiéncia
judicial para assinatura do divorcio. O cenario e os figurantes recorrem novamente ao
imaginario coletivo sobre esse momento; desta vez, entram as esposas demonstrando
seguranca e confianca. O jogo se inverte, 0 semblante de arrependimento paira sobre o
olhar dos maridos, que agora percorrem o olhar sobre “aquilo” que perderam.

Por meio do audio em off*3, sdo retomadas as falas de cada marido, conforme suas
imagens vao sendo exibidas, como que para tornar completa e sem chance de divida a
interpretacéo por parte do espectador que o homem se arrependeu.

Ao final, surge o letreiro com os seguintes dizeres:

3 Audio que complementa a interpretagio da imagem.
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SD14 - Tudo pode acabar. Menos a sua autoconfianca.

Entendemos que, por meio de um processo de identificacdo, a mulher que é o
publico-alvo desta campanha, nesse momento, ja se encontra dominada pela formagéo
discursiva presente. A “autoconfianga”, por exemplo, surge como um efeito de sentido
produzido pelo discurso da marca.

Questionamos até que ponto a marca promove de fato a autoconfianca das
mulheres, uma vez que, precisa estabelecer com elas um acordo para deixa-las mais
bonitas e, assim, poderem se sentir mais seguras. Podemos dizer que a “autoconfianga” a
que O Boticario se refere € imposta sobre as mulheres, sob o argumento de que elas
precisam se sentir mais seguras para serem desejaveis.

Conforme aponta Orlandi (1999, p.46), ao tratar da evidéncia do sentido, tida
como responsavel por fazer “ver como transparente aquilo que se constitui pela remisséo
a um conjunto de formac6es discursivas que funcionam com uma dominante. As palavras
recebem seus sentidos de formagdes discursivas em suas relagoes”.

Assim, podemos afirmar que a marca realiza a captura da subjetividade dessa
mulher, produzindo nela a impressao da sua autoconfianca quando, na verdade, é o efeito
de sentido produzido pelo discurso dominante para que ela se torne disponivel novamente
- tanto para 0 mercado, enquanto consumidora de uma marca de cosmeticos, quanto para
0s homens, na condi¢do de mulher reduzida a mercadoria.

A narrativa que se constréi em torno da mulher serve ainda como uma ameagca: a
mulher que ndo se cuida perde o marido (e o casamento). Lancando mao, portanto, de
argumentos de sustentacdo numa vertente androcéntrica, ou seja, na perspectiva do
homem. Essa centralidade do homem no discurso também se evidencia pela escolha da
marca em colocar um entrevistador, cuja voz vai reverberar o ponto de vista do homem
sobre a mulher, o casamento, a familia e a beleza. Conforme nos apontam Pivetta e
Grigoletto (2011, p. 50),

[...] ao produzir esse discurso, o sujeito-publicitario, atendendo ao objetivo
principal do cliente (vender o produto/servico anunciado), projeta uma imagem
do possivel leitor, que é o consumidor em potencial, identificando-se com uma
forma-sujeito histérica do capital, a qual vai regular os saberes da formacédo
discursiva mercadoldgica. [...] Assim, estdo em jogo ai processos identitarios
que envolvem ndo s6 a imagem do produto a venda, mas também a imagem da

mulher, através da qual o produto é anunciado.
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A peca publicitaria em questdo estad a todo momento sendo atravessada por
interdiscursos que cobram que a mulher assuma um papel historico-socialmente
determinado na manutencdo da familia monogamica, no contexto da sociedade capitalista
e androcéntrica. Nesse sentido, reforca os esteredtipos socialmente produzidos sobre a
posicdo-sujeito esposa/mae, responsavel pela criacdo dos filhos e pelo cuidado com a
familia (marido). Esse tipo de material, de acordo com Magalhdes e Silva Sobrinho
(2013, p. 96),

[...] poe em funcionamento a ideologia dominante, que “naturaliza”, mediante
os efeitos de evidéncia, os lugares das mulheres e dos homens. [...] Portanto,
tais materialidades discursivas mobilizam uma rede de sentidos que revela um
processo discursivo, o qual retoma e ressignifica os sentidos inscritos no
discurso do Outro, confluindo na realizacdo dos interesses de um ‘“sujeito
consumidor” que “faz suas escolhas” com “aparente” conhecimento de causa.

Enveredar pelos caminhos do discurso nos permite ir muito além dos gestos de
interpretacdo que sdo cristalizados na sociedade, seguindo na contramdo de uma
formacdo social que tem como cerne a luta de classes e sem limites para promocao das
desigualdades sociais.

Entendemos, assim, que a marca reveste de novos sentidos os dizeres socialmente
estabilizados que tanto foram propagados em manuais da boa esposa**, por exemplo, tdo
comuns nos anos 1950, que estdo inscritos na memoria da sociedade patriarcal e,
mediante 0 movimento do interdiscurso, retornam e pdem em funcionamento um ideario
especifico sobre a mulher, apagando e/ou silenciando efeitos de sentido outros que da
mesma forma poderiam ser mobilizados para tratar da questdo da constituicdo de uma
identidade feminina que se contraponha a dominante, e que ndo seja a partir (apenas) da

sua beleza.

3 Fonte: http://awebic.com/cultura/guia-boa-esposa-1950/ - Acesso em 17 de agosto de 2016
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O discurso publicitario produzido pela marca brasileira de cosméticos O Boticario
foi nosso objeto de estudo nesta dissertacdo, que desenvolveu um gesto de analise
fundamentado nos pressupostos tedrico-metodoldgicos da Andlise do Discurso
pecheutiana. Tivemos como corpus analitico o video A Linda EXx, de onde retiramos as
sequéncias discursivas analisadas.

A escolha pela AD francesa inaugurada por Pécheux ja foi o indicativo de que
nossa investigagdo questionou o funcionamento discursivo da publicidade da marca, bem
como questionou conceitos e nogdes cristalizados socialmente, por meio da ideologia,
cujo papel € homogeneizar os sentidos.

Para tanto, iniciamos nossa pesquisa situando o objeto no campo da Comunicacgéo
Mercadologica, no entanto, fazendo as ressalvas que entendemos ser pertinentes, no que
diz respeito ao tipo que abordagem empregada nas analises. Ou seja, embora entendamos
a importancia de se estudar a Publicidade sob a perspectiva das Ciéncias da
Comunicacéo, encontramos na Analise do Discurso o aporte tedrico mais adequado para
0 gue nos propomos a discutir, entendendo a Publicidade enquanto préatica e manifestacdo
do homem em sociedade, que, como tal, sofre o atravessamento da ideologia, cujo papel
é, de acordo com Vestergaard e Shoder (1988, p. 163-164),

Apresentar um fendmeno como algo tdo evidente e natural que dispensa
qualguer exame critico e o torna inabaldvel; as convicgbes que ndo séo
questionadas por serem apresentadas como inabaldveis; as mensagens que,
envoltas por uma aura de puro “senso comum”, ndo s6 procuram deter ou
reverter a mudanca social em andamento como pressupdem que semelhante
mudanca é impossivel.

Dessa forma, entendemos também que a Publicidade se caracteriza por ser uma
das formas que o modo de producgdo capitalista encontrou para se manter vigente, por
meio de mensagens que justifiquem - e porque ndo, incentivem - o consumo. Assim é que
asseveramos ser o discurso publicitario uma manifestacdo da ideologia dominante do
capital, uma vez que “sem a publicidade ndo teria havido a possibilidade de consumo
estavel, que determinou a fabricagdo em série, cujo segredo é produzir em grandes
quantidades, a fim de reduzir os custos unitarios” (SANT’ANNA et al., 2015).

No entanto, enquanto pesquisadores do discurso, ndo nos contentamos com a

justificativa de que os dizeres sdo proferidos apenas com o objetivo de vendas.
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Precisamos ir alem. Fizemos um mergulho tedrico, no qual mobilizamos algumas das
principais categorias analiticas da AD. Buscamos, ainda, entender o funcionamento do
discurso, distinguindo-o de lingua e de linguagem. Partimos do que estava objetivamente
posto - o texto, em dire¢do ao discurso, percorrendo seus atravessamentos e investigando
suas condicOes de producdo, as formacdes ideoldgicas e discursivas e 0s movimentos
parafrésticos por meio do qual temos os fendmenos do interdiscurso e intradiscurso.
Assim, apresentamos as estratégias discursivas da marca O Boticario, na referida
campanha, as quais tém como alvo o consumo, mas ndo somente. Podemos afirmar que a
marca se apropria do momento de fragilidade emocional, que se pressupde estar passando
a mulher em processo de separacdo, incluindo as questdes de autoestima e autoimagem.
Para tanto, O Boticario parte do lugar de enunciacdo do dominante, apresentando as
experiéncias de casais heterossexuais e brancos, que contam suas “historias reais” como

forma de convencimento/persuasdo, numa perspectiva centrada na figura do homem.

Além disso, o discurso sobre a beleza da mulher surge como eixo de sustentacdo
para um dos propoésitos da marca, que € vender seus produtos cosméticos. Assim, parte-se
do imaginario social de mulher separada que, supostamente, deixou de ser atrativa, por
entender que ndo era necessario estar produzida diariamente, fazendo-a acreditar que a
beleza é tudo. Concordamos com Santos (2017, p. 58), no que diz respeito a figura da

mulher na publicidade, em geral, quando afirma.

Nenhum outro atrativo (como competéncia, inteligéncia, capacitagdo
especifica) é destacado, além da marca beleza padrdo. A mulher e sua beleza
padrdo se transformam em produto para o mercado de trabalho, para o mercado
afetivo, para o mercado das relagdes sociais e institucionais, para 0 mercado de
objetos estéticos de desejo almejados por homens (ter) e mulheres (ser).

E possivel afirmar que no andncio analisado h4 o efeito de sentido de que os
cuidados com a beleza, mediante a utilizacdo dos produtos de O Boticario, poderiam ter
salvo os casamentos apresentados; colocando, desta forma, a aparéncia fisica da mulher

como responsavel pelo fim da relagdo. Assim, de acordo com Santos (ibidem, p. 59):

A mulher historicamente vai se ressignificando na sociedade e no mercado: se
antes ela estava estereotipada como objeto (de uso, de posse), hoje certamente
os sentidos ndo se limitam a essa drbita. Entretanto, tanto objeto, como produto
podem ser designados como coisas. Os sentidos da mulher ainda ndo se
desvincularam do sentido de coisa (dessubjetivada). Mesmo assim, ha uma
importante diferenca entre um e outro: objeto em sua refere a uso, posse e
produto, embora também possa ser uma coisa, arrasta uma significacdo de
valor, negociagéo.
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O movimento de sentidos também nos leva a pensar a forma como a sociedade
capitalista enxerga o casamento e a familia: como modos de reprodugdo do sistema;
operando, assim, as desigualdades entre homens e mulheres, sob a justificativa de que
haveria um papel para ambos na vida em sociedade, cabendo ao homem o provimento da
familia por meio do trabalho; enquanto que a mulher caberia o0 cuidado com a prole e o
marido. Esse pensamento é endossado pelo discurso religioso sobre a familia, a condigédo
da mulher de gerar/aleitar e fundamenta, ainda, a diviséo sexual do trabalho.

Por fim, demonstramos que o filme publicitario carrega consigo marcas da
ideologia de mercado, a partir da qual as relacfes sociais e as pessoas sdo vistas sob o
prisma do consumo, reforcando esteredtipos sobre a mulher na sociedade e acentuando o
abismo entre a igualdade entre homens e mulheres. Entendemos que esta € uma questédo
que deve ser discutida na perspectiva das contradi¢cdes que existem na luta de classes,

motivo pelo qual escolhemos trabalhar com contribuigdes da teoria marxista.

Ao definirmos 0 nosso objeto de estudo, bem como a base teorica-conceitual para
a elaboracgdo desta pesquisa, sabiamos que muitos seriam os conceitos e abordagens que
surgiriam e que suscitariam investigacdes outras. Sabendo, pois, do tempo exiguo que se
tem para a efetivacdo de um mestrado académico e, reconhecendo nossas limitagdes,
sabemos que novas pesquisas podem ser realizadas, a fim de explorar outras nuances do

tema e, assim, contribuir com novas proposicoes.
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ANEXO: TRANSCRICAO DO VIDEO DA CAMPANHA “A LINDA EX” O
BOTICARIO

O video inicia em tela preta com a projecdo dos seguintes dizeres, escritos em
letras maiusculas, na cor branca: 3 casais de verdade. As mulheres sabiam de tudo. Os
maridos, de quase tudo. Em seguida, comega a execucdo da marcha nupcial ao fundo,
com imagens de fotos de casais felizes, em diversos momentos da vida. Em primeiro
plano, num texto destacado, surgem as frases: O Boticario acredita na beleza. E decidiu
ajudar algumas mulheres num momento especial: quando elas se separam. Nesse
momento, a marcha nupcial da lugar a uma mdsica funebre, de tom melancélico. Surge o
narrador, que ndo aparece no video, dando inicio a entrevista.

NOB: Quantos ano vocés foram casados?

E1: oito anos
E2: bom’, foram seis anos ao todo
E3: oito;

NOB: acabou do nada?

E3: ¢’ ((eleva os olhos para o alto, como quem pensa)) Nao foi do nada’. Acabou por um
monte de coisinha.

E2: a gente ndo conseguiu mantEr” (+) o nosso equilibrio como namorados.

El: eu até brinquei que a gente virou sécio, sabe? ((co¢a o nariz)) socio da criacdo dos
filhos.

M1: com a rotina (++) ((degluticao)) a::: acaba ficando comum vocé ta do lado daquela
pessoa (++) entdo dei deixa de ser atrativo.

M3: a gente se acostuma com as coisas ((gesticulacdo. aponta para o anel no dedo e
pontos abstratos)) a gente se acostuma com anel, a gente se acostuma com o carro, a
gente se acostuma com a pessoa que ta do lado. A gente se acostuma.

E3: antes ele olhava”, o olho brilhAva (+) ((arregala os olhos com as maos)) ele ria com
os olhos. Depois (++) no finalzinho, ele fazia assim, né? ((espreme os olhos com forga))
Ja ndo queria mais ver nada ((risos)).

M2: acontece de de parar de olhar. VVocé deixa de olhar, né? vocé deixa.

E3: o cara tem que ((estalar de dedos)) se tocar, né? E uma troca.

NOB: vocé topa, entdo fazer o que a gente propds?

E1l: topo muito! “Vambora” vai ser bacana ((voz entusiasmada)).

E3: sim ((risos)).

E2: topo!

Na cena as esposas aparecem sendo arrumadas, maquiadas e produzidas por uma
equipe profissional, identificada com o uniforme de O Boticéario. O fundo musical da
cena apresenta uma musica vibrante, que expressa alegria, felicidade, entusiasmo. Nesse
momento, surge o letreiro, em primeiro plano, com o seguinte dizer. O Boticario
apresenta: “A linda ex”.

Em seguida, o volume da musica vai lentamente baixando, ha a mudanca de cena,
onde surge, novamente em primeiro plano, o letreiro: Dia da assinatura do divércio.

Cena 1: E2 entra na sala de audiéncia para assinatura do divdrcio acompanhada de um
advogado, senta em frente ao ex-marido, também acompanhado. Na cena é executado o
audio em off da fala de seu marido (acontece de de parar de olhar. Vocé deixa de olhar,
né?... vocé deixa.). M2 langa olhar de surpresa ao ver sua ex-esposa produzida. E2
apresenta-se com olhar confiante.
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Cena 2: E1 entra sozinha na sala de audiéncia para assinatura do divorcio, cumprimenta
verbalmente os presentes e se junta ao seu advogado, que ja se encontrava no ambiente.
Seu caminhar demonstra autoconfianga. M1 escaneia a ex-esposa com o olhar, fitando-a
da cabeca aos pés. Neste momento, é executado o dudio em off da fala do marido (com a
rotina (++) ((degluticdo)) a::: acaba ficando comum vocé ta do lado daquela pessoa. deixa
de ser atrativo).

Cena 3: A cena ja se inicia com os cOnjuges na sala de audiéncia, ela acompanhada por
uma advogada e o audio em off da fala de seu marido (a gente se acostuma com anel, a
gente se acostuma com o carro, a gente se acostuma com a pessoa que ta do lado. A gente
se acostuma...) M3 observa a E3 com olhar cabisbaixo de arrependimento, enquanto E3
exala tranquilidade, felicidade e confianga.

Cena 4: As trés esposas aparecem, em plano aberto, assinando os papeis do divércio e se
retirando da sala, deixando para tras os ex-maridos. Durante a cena, € exibido o letreiro:
Tudo pode acabar. Menos a sua autoconfianga. Em seguida, € dado a elas a oportunidade
de falar sobre como se sentem ap0s a experiéncia.

E1: Linda, arrasando ((risos)). Pronta pra seguir em frente.
E2: E bem segura de mim ((inclina a méao esquerda sobre o colo)), assim.
E3: Me segura (++) que eu td indo ((m&os nos quadris)).

As imagens dao lugar a um fundo rosa, com os seguintes dizeres escritos em letras
minusculas, na cor branca: Acredite na Beleza, em seguida, acrescenta-se ha mesma
tela a logomarca de O Boticario, compondo a tltima tela do video.
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