UNIVERSIDADE FEDERAL DE ALAGOAS - UFAL
CAMPUS DO SERTAO — DELMIRO GOUVEIA
LICENCIATURA EM LETRAS - LINGUA PORTUGUESA

PABLO FEITOSA XAVIER DE BARROS

A IMAGEM FEMININA NOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS: UM
ESTUDO NAS PROPAGANDAS DE CERVEJAS PELA CONCEPCAO
DA ANALISE DO DISCURSO

Delmiro Gouveia — AL
2020



PABLO FEITOSA XAVIER DE BARROS

A IMAGEM FEMININA NOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS: UM
ESTUDO NAS PROPAGANDAS DE CERVEJAS PELA CONCEPCAQO
DA ANALISE DO DISCURSO

Trabalho de conclusédo de curso apresentado a Banca Examinadora
do curso de Licenciatura em Letras — Lingua Portuguesa, da
Universidade Federal de Alagoas — UFAL, Campus do Sertdo, como
requisito final para aquisicdo do titulo de licenciado em Letras,
habilitagdo em Lingua Portuguesa.

Orientadora; Prof. Ms. Aline dos Santos Leite

Delmiro Gouveia — AL
2020



Catalogacao na fonte
Universidade Federal de Alagoas
Biblioteca do Campus Sertéo
Sede Delmiro Gouveia
Bibliotecéria responséavel: Renata Oliveira de Souza CRB-4/2209

B277i Barros, Pablo Feitosa Xavier de

A imagem feminina nos anuncios publicitarios: um estudo nas
propagandas de cervejas pela concepc¢ao da analise do discurso / Pa-
blo Feitosa Xavier de Barros. — 2020.

58 f.:il.

Orientagdo: Aline dos Santos Leite.
Monografia (Licenciatura em Letras) — Universidade Federal de
Alagoas. Curso de Licenciatura em Letras. Delmiro Gouveia, 2020.

1. Andlise do discurso. 2. Efeito de sentido. 3. Imagem fe-
minina. 4. Antincio publicitario. 5. Propaganda. 6. Estere6tipo.
I. Leite, Aline dos Santos. II. Titulo.

CDU: 81°322.5




FOLHA DE APROVACAO

PABLO FEITOSA XAVIER DE BARROS

A IMAGEM FEMININA NOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS: UM

ESTUDO NAS PROPAGANDAS DE CERVEJAS PELA
CONCEPCAO DA ANALISE DO DISCURSO

Monografia apresentada a Banca Examinadora do Curso de
Letras, Campus do Sertdo, da Universidade Federal de
Alagoas — UFAL, como requisito final para obtencéo de titulo
de graduado em Letras, habilitacdo em Lingua Portuguesa.

Apresentada em 21 de agosto de 2020.

_Ane den  Samles
Profa. Ms. Aline dos Santos (Orientadora)
Universidade Federal de Alagoas — Campus do Sertao

Aol Bl D0

Prof. Ms. Samuel Barbosa Silva
Universidade Federal de Alagoas — Campus do Sertéao

Profa. Dr. Fabia Pereira da Silva
Universidade Federal de Alagoas — Campus do Sertao




RESUMO

Durante muito tempo, a midia utiliza por meio de publicidades a imagem feminina em
diversas propagandas, e com 0 avanco gigantesco da tecnologia, a publicidade atinge
mais facilmente o consumidor final. Nos dias de hoje, as propagandas tendem a criar
um desejo no consumidor e de persuadir a sociedade a imitar comportamentos e
seguir padrdes estabelecidos por uma cultura fundamentada em estereétipos. Para
gue isso aconteca, as propagandas se passam em ambientes estratégicos, nas
propagandas de cerveja, se passam na maioria das vezes em bares associando a
imagem da cerveja a festa e diversdo. Seguindo essa perspectiva, esta pesquisa, de
cunho tedrico-metodoldgico — analista, tem por objetivo analisar os discursos nas
propagandas de cerveja, evidenciando a utilizacdo do corpo feminino nestes anuncios
e os efeitos de sentido. Analisamos por meio tedrico da Andlise do Discurso de linha
francesa, mais precisamente nos estudos de Michel Pécheux, fundamentado em
estudiosos como Orlandi (2013), Pécheux (1988), Saffioti (1987), Fairclough (2001),
Lauretis (1987), etc., para analisar os esteredétipos criados em torno da imagem da
mulher como objeto de consumo.

Palavras-chave: Midia. Imagem feminina. Propaganda. Analise do Discurso.



ABSTRACT

For a long time, the media uses the female image in various advertisements through
advertising, and with the gigantic advance of technology, advertising reaches the final
consumer more easily. Nowadays, advertisements tend to create a desire in the
consumer and to persuade society to imitate behaviors and follow standards
established by a culture based on stereotypes. For this to happen, the advertisements
take place in strategic environments, in the beer advertisements, they take place most
of the time in bars associating the image of beer to the party and fun. Following this
perspective, this research, of a theoretical-methodological nature - analyst, aims to
analyze the speeches in beer advertisements, showing the use of the female body in
these ads and the effects of meaning. We analyze it through theoretical analysis of the
French Discourse Analysis, more precisely in the studies of Michel Pécheux, based on
scholars such as Orlandi (2013), Pécheux (1988), Saffioti (1987), Fairclough (2001),
Lauretis (1987), etc., to analyze the stereotypes created around the image of women
as objects of consumption.

Key-Words: Media. Female image. Advertising. Speech analysis.
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1. INTRODUCAO

Ha muitos anos, vivemos em uma sociedade rodeado por diversos tipos de
anuncios publicitarios, sejam nas vitrines das lojas, nos comerciais de tv, nas
propagandas na internet e em varios outros lugares. O alcance produzido pelas
propagandas atinge milhdes de pessoas ao redor do mundo, exercendo uma forte
influéncia de consumismo em todas as faixas etarias.

A publicidade, através da midia e dos seus anuncios, trazem informacdes e
apresentam um produto ou uma marca com o intuito de motivar os individuos a
consumirem determinado produto ou simplesmente adequar-se a uma tendéncia em
circulacdo. Na publicidade, a comunicacdo € utilizada para anunciar produtos e
servicos com o intuito de atrair consumidores, através de textos e imagens,
sustentando a ideia de que o uso de seus produtos trard boas mudancas para sua
vida.

As propagandas englobam as a¢6es que tendem a aproximar as atitudes das
pessoas, buscando induzir um publico a tomar decisdes estabelecidas ou seguir
determinadas praticas, sejam religiosa, politica ou ideologica. A propaganda e a
publicidade sdo semelhantes, visto que, os dois meios utilizam a midia para espalhar
sua menssagem, entretanto, a propaganda é utilizada para mudar as atitudes do
publico relativamente a uma pessoa.

Nas propagandas de cerveja isso ndo € diferente, o uso da imagem feminina
é feito constantemente durante décadas e consumida de forma intensa pela midia,
especialmente nas publicidades. Utilizada como objeto de consumo e desejo, a
imagem feminina foi atribuida a um modelo sexual de posse e na maioria das vezes,
relacionada ao estereotipo de mulher vulgar. De certo modo, a midia utiliza
mecanismos para produzir comportamentos a serem imitados pelas pessoas, sejam
com posturas e com o0 consumo de produtos.

O intuito do nosso trabalho, de modo geral, € analisar o funcionamento
discursivo do uso da imagem feminina nas propagandas de cerveja. Para esse fim,
pretende-se investigar os efeitos de sentido criados em torno desses anuncios
publicitarios que constroem a imagem feminina, chamando atencdo para a imagem
de uma mulher submissa, dona de casa e exclusivamente mée.

O corpus desta pesquisa é formado por algumas propagandas de cerveja que

foram coletadas da internet, mas que também foram veiculadas em outros meios de
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comunicacgdo. Nosso trabalho tem como aporte tedrico os conceitos da Analise do
Discurso, diretamente da Linha Francesa de Michel Pécheux, assim como de outros
estudiosos da area, como Orlandi, que visa ampliar os conhecimentos a cerca da
lingua, das ideologias e dos discursos.

Dessa maneira, este trabalho divide-se em trés momentos. No primeiro
momento, traremos 0s conceitos sobre Género e Sexualidade baseado nos estudos
de Foucault (1980), Lauretis (1987) entre outros com conceitos que compde 0s
estudos sobre género. Uma breve analise entre a mulher em décadas passadas em
comparacao com a mulher contemporanea, perpassando pela imagem da mulher na
propaganda e como se constroi o Ethos feminino. Levamos em consideracao a relacéo
entre o Ethos e o discurso publicitario, que para esse estudo, utilizamos conceitos de
Strey (2013), Bourdieu (2007), fazendo um percurso pela anélise das caracteristicas
dos personagens em anuncios publicitarios através da semiética com Floch (2002).

No segundo momento, faremos um percurso sobre os estudos em torno da
Andlise do Discurso de linha francesa, com Michel Pécheux por volta da década 60, e
agui no Brasil com Eni Orlandi em meados dos anos 80. As categorias das condi¢cdes
de producdo que sao fundamentais para analisar um discurso no sentido amplo e
estrito, e 0s conceitos das formacdes como, a Formacdo Discursiva, Formagao
Ideoldgica com o Interdiscurso, Intradiscurso e a Memoaria Discursiva, assim como a
Formacéao Imaginaria.

No terceiro momento, analisaremos o0 contexto das propagandas de cerveja
através de uma perspectiva discursiva sobre como é construida a imagem feminina
nas propagandas. Para a primeira propaganda, a cerveja Devassa anuncia em 2013
o slogan: “Tenha sua primeira vez com uma Devassa’, e a atriz que estampa as
propagandas € a Alinne Moraes.

Na segunda propaganda, a cervejaria Devassa traz em 2011 a cantora e atriz
Sandy, com o slogan: “Todo mundo tem um ladodevassa”, transmitindo uma imagem
sensual para o publico. Por ultimo, uma propaganda da cervejaria Heineken, entre
2019 e 2020, na qual a cervejaria holandesa Heineken apresenta o anudncio
publicitario com o slogan “Cheers to All” (Um brinde a todos), deixando evidente que
0 objetivo é romper com esteredtipos, neste caso, a figura masculina e feminina por

meio das a¢les nas propagandas.

2. CONCEITO DE GENERO
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Sabe-se que de modo geral, fundamentada no modo estrutural da sociedade,
uma vez que, em virtude dos diversos signos e simbolos, € que essas atividades
ganham sentido e que por meio dela a raca humana é capaz de se comunicar,
mostrando que dessa forma néao existem fenbmenos naturais.

Durante a década de 1980, surgiram conceitos que aproximavam a mulher a
natureza e o homem ao conhecimento, entretanto, na obra “Uma reivindicagéo pelos
direitos da mulher”, de Mary Wollstonecraft (1792), na qual afirma que as mulheres
nao sao inferiores aos homens naturalmente, mas supostamente pelo fato de uma
falta de escolaridade e educacao, sugerindo que tanto os homens quanto as
mulherese sejam considerados seres racionais, e implementa que a ordem social seja
fundamentada na razéo.

A obra O segundo sexo (1949), de Simone de Beauvoir expde a opressao
masculina sobre os mitos femininos em torno do sexo, no qual é restrito a um conjunto
patriarcado. Esta obra é dividida em dois volumes, em que a primeira a autora
apresenta situacdes e crencas sobre as mulheres em diferentes perspectivas, entre
elas a biolégica, a histérica, a materialista, estabelcendo que nenhuma dessas
perspectivas sdo suficientes para definir o que € “mulher’, mas que todas elas somam
para o entendimento dessa imagem perante o masculino.

No volume dois da obra, a autora analisa a alegacdo de que as mulheres
nascem “femininas” e que assim, devem enquadrar-se dentro desse conceito.
Analisando os papéis de mée, esposa e prostituta, ela demonstra como as mulheres
podem se realizar fora da uma vida entediante que € cuidar da casa e dos filhos. A
independéncia feminina é uma premissa defendida pela autora, que também defende
a ideia de que a mulher se relaize por seus prorpios méritos, independente das
indecisdes que aparecam em seu caminho.

Por meio de movimentos feministas, foi possivel resguardar a construcao do
género social com o intuito de contestar o pensamento conservador que era criado
por categorias sociais que eram e que ainda hoje sdo discriminadas.

Supbe-se que a intengcdo nao seria alcangar outra igualdade fixada fora do
campo social, muito menos de disputar diferencas entre homens e mulheres, mas sim
interpretar e compreender como resultado do convivio social permeado pela cultura e
as diferencas de género através das praticas sociais e 0s conceitos de masculino e
feminino determinados pelo ambito social.

Foucault (1980) diz que a supremacia, além de sujeitar-se a economia,
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suplicava por um controle fisico, visto que uma das for¢cas fundamentais da
consciéncia de classe € a consolidacdo do corpo. A construcdo do género e da
condicdo da mulher ndo é algo prestigiado, tanto social quanto cultural e que com o
passar do tempo continua passando por acdes de mudanca e de modificacdo, visto
gue a mulher procura alcancar seu espago de representacao social. Em meio a esse
processo, a mulher vem se expressando em desfavor dos paradigmas sociais
construidos.

De fato, as diferencas sO seriam inclusas no padrdo social se elas
possibilitassem um reconhecimento da imagem feminina diferente da imagem
masculina, que neste caso, esta distante de acontecer.

Uma concepcao que contesta a compreensdo predominante existente entre
homens e mulheres como seres que se diferem, surgiu por meio de “tecnologias de
género”, nomenclatura que Lauretis (1987), utilizou de Foucault (1976, “tecnologias
de sexo”) e que nomeou os discursos hegemobnicos, cinema, posturas
epistemoldgicas, criticas, enfim, “praticas sociais e culturais” (Lauretis, p. ix). Assim,
significa afirmar que o sujeito é construido em género, classe social e em raca/etnia,
ao invés de ser um sujeito unificado, é multifacetado, sendo mais discordante que
dividido.

Para Lauretis (1987), 0 género caracteriza-se
simultaneamente como representacdo e como auto representacdo que colabora com
sua propria construcdo. Segundo ela, o género esta estabelecido em dois niveis: o da
representacao e do real.

Em oposicdo ao que se pensa, a representacao é real tanto quanto qualquer
outro acontecimento, entretanto, opta-se em dizer que a representacao se inscreve
no campo do subjetivo, ou seja, por meio da atividade, enquanto o “real” esta
determinado por praticas sociais e seus produtos que tendem por uma agado oposta
do sujeito. Vale ressaltar que, tanto o produto quanto 0S processos sociais séo
claramente importantes, ja que a construcdo do género decorre desse movimento
para sua representagao.

Lauretis (1987) considera o género tanto como uma idealizagao sociocultural
quanto um aparelho semioético, ou melhor, como um sistema de representacdo que

atribui significado a individuos dentro da sociedade.

Suijeitos histéricos tém suas relacdes ajustadas pelo género, conjunto este de
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representacdes fundamental na sociedade. Excepcionalmente, o género nédo conduz
apenas as relacdes entre homens e mulheres, mas uniformiza do mesmo modo
relacfes existentes entre homem-homem e relacées entre mulher-mulher, relacées
homoafetivas, assim como transexuais, andrégena ou bi-género, entre outros
géneros.

De acordo com Scott (1990) citada por Saffioti (1994, p. 58), confirma que “o
género é o primeiro campo no seio do qual, ou por meio do qual, o poder é articulado”,
isso 0 género enquanto relacbes de poder. Com isso, ela é sucinta ao afirmar que o
género vem em primeiro lugar, isto é, concede a predominancia em relagdo aos demais
eixos de estruturacao social. Para facilitar um melhor entendimento, ela esclarece que:
“a politica constroi o género e o género constréi a politica” (SCOTT, 1990, p. 16).

Desse modo, podemos afirmar que o género € a base pelo qual o poder é
estruturado, ou seja, o poder versus ideologia, uma vez que, esta estrutura, ou
podemos chamar de articulacdo, opera- se de modo desfavoravel as mulheres.

Cabe ressaltar, que para o pensamento patriarcado, existem duas culturas,
uma feminina e outra masculina, e sim a ideia de que existe somente uma cultura
falologocéntrica (FERAL, 1990), que apresenta divergéncias através de mulheres que
se subordinam ao poder (phallus) e a razéo (logos) dos homens, porém, nao o realizam
de forma inativa mostrando que as mulheres também fazem histéria, pois como ja
havia citado anteriormente, € necessario compreender o que é ser mulher, em virtude
de que o feminino ndo é algo ofertado pela biologia, ou meramente pela anatomia, mas
sim construido pelas praticas sociais.

De acordo com Sardenberg (2002, p. 5), “falar de ‘corpos gendrados’ requer
que se pense 0 corpo como nao como algo dado “naturalmente”, mas como produto
da histéria — tanto como objeto quanto produto de representacdes e praticas sociais
diversas, historicamente especificas”.

Dessa forma, pode-se pensar que o género é um grupo de elementosformado
por codigos e costumes que corporificam. Como corrobora a autora,

Temos que nos submeter a determinados rituais, muitas vezes diarios,
para nos tornarmos mulheres (ou homens) segundo os ditames da
sociedade em que vivemos e, assim, definirmos, aos nossos olhos e
aos dos outros, a nossa identidade de género. E tudo isso, é logico,
acompanhando os padrdes vigentes de estética impostos aos
respectivos géneros, padres esses que variam no tempo e no
espaco, tanto geogréfico quanto social. (SARDENBERG, 2002, p.59).
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Através de seus gestos, 0s corpos sao construidos assim como expressoes
faciais e suas posturas, podem ser conservados ou modificados em consequéncia do
homem/mulher ser um sujeito social e existir em uma conjuntura social fixada pela
cultura, isto €, as mulheres e os homens possuem uma forma distinta de se comunicar
corporalmente que € alterada de cultura para cultura.

A existéncia dos corpos no mundo social s6 € valida quando inseridos emsua
cultura, abandonando um aspecto fisico para admitir um significado cultural. No
momento em que uma mulher evidencia seu corpo nas propagandas, ela esta
carregada de significados, aspectos e valores que necessitam ser analisados
evidenciando para quem eles de fato estdo favorecendo com sua exibicdo. O conceito
gue o corpo expde na contemporaneidade é de um corpo aparentemente regulado e
manipulado.

Em outras palavras, para Foucault,

“O dominio, a consciéncia do seu proprio corpo sé puderam ser
adquiridos pelo efeito do investimento do corpo pelo poder: a ginastica,
0s exercicios, o desenvolvimento muscular, a nudez, a exaltagdo do
belo corpo... tudo isso conduz ao desejo do seu préprio corpo através
de um trabalho insistente, obstinado, meticuloso, que o poder exerceu
sobre o corpo das criangas, dos soldados, sobre o corpo sadio” (1979,
p.146).

O corpo encontra-se em um dominio pleno, visto que ele necessita estar
sempre aprimorado, com saude e sempre magnifico para poder ser evidenciado.

Para Del Priore (2001, p.99), “No decorrer do século XX a mulher se despiu. O
nu na midia, na televisdo, nas revistas e nas praias, incentivou o corpo a desvelar-se
em publico, banalizando-se sexualmente”.

Isso é notavel pelo simples fato de que a maneira como a mulher utiliza seu
corpo, em propagandas e midias publicitarias, ainda é uma forma assujeitada a
opinido masculina, visto que por tras das cortinas da propaganda, o intuito € satisfazer
o desejo masculino com a exibicdo do corpo da mulher, neste caso, um corpo
composto por aspectos sexuais que enaltecem essa imagem nas propagandas,

sempre remetendo a um sexo fragil e vulneravel.

2.1 Mulher na década de 60 x mulher do século XXI

Para comecar a entender o papel da mulher na sociedade, € preciso retomar

as nossas origens como sujeitos, buscar entender como se constroi as classes sociais
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e de onde surgem os paradigmas determinados socialmente.

Por muito tempo, o papel da mulher passou por diversos entraves no decorrer
dos anos e que ainda perpetuam nos dias de hoje.

Durante muitos anos, a igreja se sustentou na ideia de que os homens seriam
superiores as mulheres. Elas nasciam com o pecado, e que, por isso, deveriam ser
vigiadas por alguém superior, neste caso, o homem. Possivelmente, essas ideologias,
vindas das igrejas, ou até mesmo por meio de um processo de hierarquizacao,
influenciam o comportamento feminino nos dias de hoje, visto que, para que seja uma
mulher perfeita, ela precisa ter o perfil de uma mulher de Deus, ou seja, sabia, discreta
e fiel sendo a base de uma familia considerada tradicional. As mulheres que ndo sao
sébias, discretas e fieis ndo deixam de reproduzir a I6gica do aptriarcado, visto que a
problematica talvez ndo esteja na familia tradicional.

Por volta do século XVII, a mulher era considerada o papel inverso dohomem,
ou seja, um modelo mais fragil e mais inferior a ele.

Mesmo com as diferencas existentes entre homens e mulheres, até entdo as
mulheres ndo possuiam tantos direitos como os homens tinham, as mulheres
passaram a ter direito ao voto, a empregos que antes eram direcionados somente ao
publico masculino, o empoderamento econémico das mulheres, o comabte a
violéncia.

Isso em relacéo a fatores fisicos e biolégicos, uma vez que, as distincées entre
0s géneros eram focadas em aspectos anatdmico-biolégico. A partir de entdo, o sexo
politico-ideoldgico € quem ira mandar as ordens, desde comportamentos entre 0s
sexos até uma ruptura com os costumes sociais. Sujeitos histéricos tém suas relacdes
ajustadas pelo género, conjunto este de representacdes fundamental na sociedade.

Ainda de acordo com os estudos de género, entende-se que esse conceito hao
€ tdo homogéneo, pois € preciso observar a construcao social em torno do género, a
cultura e as lutas sociais em favor de seus direitos. A mulher passou e ainda passa
por dificuldades em romper esses paradigmas sobre a imagem da mulher, mesmo nos
dias contemporaneos.

Quando se fala em direito das mulheres, também remetemos a questbes
feministas da década de 60, que incorporava uma luta por direitos e igualdade entre
homens e mulheres. Com o passar dos anos, o feminismo foi validando seus ideais
através de discursos de natureza politica e filosofica, ao mesmo tempo em que

intelectual, no intuito de difundir os paradigmas tradicionais que humilhavam o género
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mulher.

Se comparado aos direitos masculinos, as mulheres ndo possuiam quase
nenhum direito como sujeito, uma vez que, sua representatividade era servir ao
marido, cuidar dos filhos e do lar. Entretanto, por meio da democracia, as mulheres
gue antes eram vetadas de participarem de juris, passaram a obter alguns direitos que
0s homens possuem, nos dias atuais. A conquista por direitos sexuais, reprodutivos,
a liberdade sexual, ou seja, a luta das mulheres era outra.

Direitos considerados primordiais para qualquer sujeito eram vetados para as
mulheres, como participarem de juris era vetado, pois a justificativa seria de que as
mulheres ndo eram capazes de pensar e julgar como os homens faziam. A liberdade
de ir a praia também era negada, ja que as mulheres ndo poderiam mostrar muito as
pernas. Os empregadores ndo eram obrigados a manterem funcionarias que
estivessem gravidas, tampouco, pagar seus direitos salariais. Tomar
anticoncepcional, assistir jogos olimpicos, fumar em locais publicos, votar e escolher
um marido também eram direitos negados para as mulheres que ndo possuam o livre
arbitrio de escolher desde algo simples até decis6es que influenciassem a propria
vida.

Uma atribuicdo feminina que foi definida de forma cultural, e que se perpetua
até hoje é o papel da mulher como esposa. Essa pratica era dominada pelo poder
masculino pelo fato de acreditar que as mulheres deveriam administrar a casa, cuidar
do marido e dos filhos, ter bons costumes, moralidade digna de uma mulher do lar e
frequentar a igreja. Talvez no subconsciente das mulheres e no nosso contexto social,
ainda perpetue a concepcao de que as mulheres ainda necessitem seguir esses
padrdes religiosos estabelecidos pela sociedade.

Sabemos que para que isso mude € necessario compreender o que € ser
mulher, em virtude de que o feminino nédo € algo ofertado somente pela biologia, ou
meramente pela anatomia, mas sim construido por praticas, acdes e pelo

comportamento de uma imagem feminina.

2.2 Mulher na propaganda

Diante do avanco sobre os direitos sociais que as feministas conquistaram, a
mulher passou a ter um maior espaco na esfera social, com uma propensdo a uma

imagem contemporanea da mulher em torno da midia, entretanto, essa imagem trilhou
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por um viés negativo.

Em relacdo as agressividades que sdo encontradas nas campanhas
publicitarias e nas propagandas, pressupfe-se que ha um modelo construido por
diferentes aspectos no imaginario masculino, entretanto especificos para esse modelo
de imagem feminina pré-determinado. Ao falar em agressividade representativa de
género, entende-se que sdo as imposi¢cdes e dominacdes consideradas padrbes
estabelecidos pelos modelos sociais, talvez normas predominantemente masculinas,
gue definam nossa sociedade e fortalecam a imagem feminina como um objeto, de
caréater sexual.

De acordo com Bourdieu (1999), para entender a dominacdo masculina é
necessario observar como se organiza a objetividade e na subjetividade dos corpos,
no qual, este conjunto que se organiza nos corpos insere diferentes gestos sociais.
Sabemos que os corpos s6 fazem parte desse conjunto social no momento em que
eles séo introduzidos na sociedade e passam a reconhecer um significado cultural.

No caso da mulher, quando esse reconhecimento e insercao através da
evidenciacdo do corpo existem, esse corpo esta carregando valores e significados,
gue tem a necessidade de serem discutidos sobre a quem iréo favorecer que neste
contexto serdo as propagandas.

Os autores/ as autoras (JODELET, 2002; MINAYO, 1995), sdo sucintas ao
afirmarem que as representacdes sdo as diferentes maneiras de decodificar a
realidade. De fato, os comportamentos, os discursos e as praticas sao construidos
coletivamente e culturalmente, assim como o senso comum que é formado por um
processo de pluralidade partilhada entre individuos, e por essas representacdes é que
se constroem o imaginario social.

Nas propagandas de cerveja, por exemplo, o imaginario social masculino
demonstrado no inconsciente € de que os bares estao repletos de mulheres bonitas,
prontas para te servirem, mas estas mulheres ndo sao qualguer mulher, hA um modelo
estabelecido, um estere6tipo no inconsciente masculino como um padrdo de beleza
com significado de atributo sexual, como aquela que é sensual, provocante e que
desperta imaginacdes eréticas no homem.

A mulher dona de casa nado se encaixa dentro desse imaginario, visto que no
imaginario masculino o seu papel € simplesmente o espaco privado da casa, cuidando
das suas obrigacdes no seu lar, da limpeza da casa e o desenvolvimento dos filhos,

ou seja, sempre submissa aos desejos do homem.
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Para Jodelet (2002, p. 22), as representacdes sociais sao “uma forma de
conhecimento socialmente elaborado e compartilhado com um objetivo pratico, e que
contribui para a construcao de uma realidade comum a um conjunto social”’. Poresse
viés, podemos entender que representacdes sao conceitos produzidos sobre o real, a
partir de uma classe social, experiéncias e informagdes compartilhadas.

Um exemplo em que se pode notar isso € quando um grupo de sujeitos esta
reunido para trocar conversas, nesse momento € que se constroem as representagoes
sociais. No caso das propagandas de cerveja, sdo utilizadas representacfes que
estdo no imaginario social masculino sobre a imagem da mulher. Nessas
propagandas, as mulheres apresentadas, na maioria dos casos, sao mulheres jovens,
possuem uma bela aparéncia, em sua maioria sdo brancas ou tom de pele claro,
pessoas que praticam exercicios fisicos que possuem um visual elegante.

Uma problematica social existente € uma habitualidade de determinadas
praticas, ou seja, tornar comuns atitudes recorrentes, alegando que essas praticas
sao algo habitual, que sempre existiu na sociedade e que, por isso, hdo podem e nem
devem ser analisadas. Thompson (1995) caracteriza isso como reificacdo, um método
para conservar esses modelos considerados padrbes de postura e valores sociais
como principio contemporaneo.

Para isso, as propagandas apoderam-se de elementos contemporaneos ou
de crencas conservadores para idealizar um padrdo de mulher, fundamentados por
esteredtipos de uma mulher sexualmente desejavel, podendo ser absorvido pelas
mulheres como um modelo que elas devem ser e seguir para atingir um patamar social
elevado, deixando de fora desse ambito os outros modelos femininos que nao séo
considerados padréo.

Para que tal fato se concretize, as propagandas de cerveja recorrem para
representacdes sociais sobre as mulheres, nas quais sdo determinadas como reais
por meio de organizacdes como o Estado, as escolas e principalmente, a midia,
habitua a representatividade, produzindo por meio de comerciais, representacdes
femininas dispondo dos seus corpos.

Por outro lado, as praticas discursivas construidas pelas midias também séo
formas de disseminar o0s conceitos, identidades sociais e o0s valores, as
transformacdes historicas que colaboram para eternizagdo ou até mesmo
modificacdes das relagcbes sociais.

Acredita-se que ha uma tendéncia com o uso de mulheres em propagandas
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de cerveja e anuncios publicitarios, pelo fato dessa imagem estar associada ao objeto
de desejo masculino atribuido a uma virtude sexual, criando uma relagdo entre midia,
género e poder.

Entende-se que a imagem feminina sera modelada para outras novas formas
e modelos sociais. Possivelmente, a midia seja um elemento que influencie a
construcdo do senso comum, pelo fato dela estar presente em nosso dia a dia e saber
que ele é construido culturalmente a partir das informacgfes distribuidas pela
sociedade, pois quanto maior a quantidade de pessoas que carregam e dissemina um
discurso padronizado, maiores serao as representacoes coletivas.

Outro elemento que motiva essa modelagem € o discurso publicitario, pois ele
representa homens e mulheres através dos modelos de categorizacdo capaz de
expressar os diferentes contextos mais compreensiveis.

Em vista disso, as propagandas alienam os consumidores a sentirem desejo
por um estilo de vida, que sem duvida vende sentimentos e desejo por tal produto,
elabora mesmo que ndo obtenhamos o produto ofertado, estamos absorvendo esses
discursos formados por significados.

Fairclough (2001), qualifica os discursos como atividades sociais e ndo como
atuacOes simplesmente individuais, uma vez que, os discursos sdo formas dos
sujeitos atuarem no mundo. Ele também acredita que a prética social , no tocante as
relacbes de poder, € um modo consideravelmente fixado de atividade social, ja que
cada pratica é uma juncdo deelementos sociais dentro de um arranjo, esse arranjo é
formado por relagdes sociais, discurso, tempo/espaco e valores.

Fairclough (2001), afirma que € através da linguagem que 0s sujeitos de
diversos grupos sociais imp&em o poder sobre outros sujeitos, através das relacdes
sociais a qual pertencem, na medida em que os discursos sao definidos pelas

estruturas sociais e, as estruturas sociais constroem os discursos.

3. A FORMACAO DO ETHOS FEMININO

O termo Ethos é um conjunto de caracteristicas e comportamentos que formam
o carater ou a identidade de uma coletividade.

No campo da Sociologia, € um tipo de sintese dos costumes de um povo. Esse
termo aponta os tragos caracteristicos de algum grupo humano que o diferenciam de

outros grupos, perante os fatores sociais e culturais. Desse modo, relaciona-se com a
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identidade social de determinado grupo. Em outras palavras, o Ethos expressa o modo
de ser, o carater e 0 comportamento.

Entre os gregos antigos, o termo Ethos significava a morada do homem, ou
seja, a hatureza. Uma vez que, foi modificada através da atividade humana, isso sob
a forma de cultura, a continuidade dos fenbmenos naturais é deslocada para a
dimenséo dos costumes de uma determinada sociedade.

De outro modo, o Ethos refere-se ao comportamento em consequéncia de um
constante repetir dos mesmos atos, comportamento esse que ocorre de modo
frequente, mas nem sempre e muito menos em consequéncia de uma necessidade
natural. Expressando uma constancia do agir refutada ao impulso do desejo, o ethos
manifesta um sentido habitual para agir de forma correta motivando ideias e costumes.

Na retdrica, Aristoteles caracteriza o Ethos como uma das formas de persuasao
ou elemento de um argumento. E o carater, ou a autoridade que um orador usa para
persuadir o publico. De acordo com a retdrica de Aristételes, o Ethos € essencialmente
importante para produzir interesse no publico, visto que o tom e o estilo sdo
imprescindiveis para que isso aconteca. Além do mais, € a maneira como o orador
convence o publico de que esta capacitado para falar sobre determinado assunto.

A autora Patricia Garcia Costal, no seu texto A construcéo do Ethos feminino
no programa televisivo The Love School (2017), desenvolve uma discussao acerca da
palavra Ethos, a partir de sua constru¢cdo mediante o programa. Analisando como é
construido o Ethos no contexto discursivo televisivo através de valores religiosos nédo
ditos, assim como a estratégia aplicada para a construcdo da imagem feminina criada
como exemplar no imaginario coletivo de uma mulher ideal. Mas qual o modelo da
mulher de verdade?

De acordo com Costa (2017), em uma pesquisa sobre a esséncia da mulher
em uma colecao de artigos da autora Cristiane Cardoso, ela afirma que segundo a
autora, é possivel ser uma boa mulher em todos os sentidos, com exemplos da biblia,
a autora exp0e atitudes bem-sucedidas apoiadas pela forca crista.

Mas a mulher ideal entdo seria a que nao tem vaidade? Ou a que se preocupa
somente com roupas da moda? Talvez seja a mulher rica que utiliza cartdo de crédito?

Cristiane Cardoso sugere uma mulher oposta a esses modelos sociais, contraria a
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esses estereotipos.

O projeto Godllywood School, desenvolvido por ela, € um grupo de garotas com
idades entre 6 a 14 anos que largaram as brincadeiras para descobrir um pouco mais
sobre as atribui¢cdes da vida adulta, mas isso sem deixar a simplicidade de ser uma
crianca. Esse minicurso ocorre uma vez por semana e tem duracao de dois meses e
decomposto em oito moédulos.

O primeiro médulo a ser ensinado é sobre aprender a ter bons costumes e ser
receptiva com as pessoas, pois segunda ela, existem meninas que nem mesmo
sabem recepcionar convidados em sua casa e que muitas vezes se escondem em
seu quarto. Entdo, no curso sédo apresentados alguns modelos de comportamentos
gue podem ajudar os pais, como por exemplo, servir um copo com agua ou até mesmo
oferecer um café.

No programatelevisivo The Love School, exibido na Rede Record, apresentado
por Renato e Cristiane Cardoso, ambos casados, podemos notar que é utilizada uma
linguagem coloquial fundamentada na persuaséao, baseados na noc¢ao de que nenhum
discurso € neutro. A partir de entéo, € que objetivamos identificar como é construido
o Ethos de Cristiane Cardoso no programa.

Dominique Maingueneau (2015) é quem traz a nocao de Ethos na Andlise do
discurso. Ruth Amossy (2014) aborda a compreenséo nas diferentes abordagens das
ciéncias humanas, destacando a relevancia de observar-se que “todo ato de tomar a
palavra implica a construgdo de uma imagem de si” (AMOSSY, 2014, p. 9). Patrick
Charaudeau (2004), tedrico que também desenvolveu a ideia de Ethos, aproximando-
a do que caracteriza por “estratégias de discurso” afirma que o Ethos é vinculado ao
conceito de credibilidade, uma vez que nao é suficiente o locutor tomar a palavra, mas
sim que seja levado a sério.

Por meio do senso comum, da educacao, da familia, religido e através das
midias, sdo agregados valores femininos e masculinos, tendo em vista que 0 senso
comum é fundado na cultura e deriva da hipétese de que a sociedade compartilha de
um consenso cultural, ou seja, ele carrega valores e significados sobre o conceito de
ser homem e de ser mulher na sociedade.

Para Cecilia Sardenberg (2002, p. 59), “temos que nos submeter a
determinados rituais, muitas vezes diarios, para nos tornarmos mulheres (ou homens)
segundo ditames da sociedade em que vivemos e, assim, definirmos aos nossos olhos

e aos dos outros, a nossa identidade de género”. Otto Maduro explica em outras
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palavras a relagéo entre género e religido:

Nas sociedades contemporédneas, as mulheres sdo oprimidas
enquanto mulheres; de que, nessa opressdo, os homens enquanto
homens, tém o poder e levam vantagem sobre as mulheres. (...) a
opressao das mulheres sdo € somente fisica, econdbmica, doméstica
ou exercida pelo mercado de trabalho, mas é também ideoldgica,
cultural e simbdlica. (MADURO; JURKEWICZ, 1997, p. 26).

O conceito de Ethos surgiu através da Retérica de Aristoteles e foi
reestruturado por Maingueneau (2015) para o campo da Analise do Discurso, partindo
da nocado de que o Ethos resulta do discurso, da forma que esté diretamente ligada
ao ato de enunciacao.

Entendemos entdo que o discurso é uma atividade em si, que nunca esta
pronto, visto que a escolha lexical é pensada anteriormente para que seja concebida
a confiabilidade na fala do enunciador da mensagem. Melhor dizendo, a construgéo
do Ethos é significa fundamenta-se em causar boa impressao pelo modo com se
constroi o discurso; guem fala apresenta uma imagem de si que cative os destinatarios
para obter sua confianca do destinatario ou de quem fala. Assim, o Ethos esta
relacionado a propria enunciacdo e ndo apenas a uma capacidade extra discursiva.
Dominique Maingueneau (2015, p. 13) aponta:

Persuade-se pelo carater [=ethos] quando o discurso tem uma
natureza que confere ao orador a condicdo de digno da fé; pois as
pessoas honestas ndo inspiram uma grande e pronta confianca sobre
as questbes em geral, e inteira confianga sobre as que ndo comportam
de nenhum modo certeza, deixando lugar a divida. Mas é preciso que
essa confianca seja efeito do discurso, ndo uma previsdo sobre o
carater do orador.

Entende-se entdo que o Ethos estd conectado ao ato de enunciacao,
entretanto, vale admitir que da mesma forma, o publico constréi representacdes do
enunciador antes que o proprio fale. Nas campanhas publicitarias, as midias instituem
a construcdo de Ethos pré-discursivo que qualquer enunciacdo pode negar ou
confirmar.

O Ethos € uma nogdo discursiva, ele se constréi através do discurso, ndo é
uma imagem do locutor exterior a sua fala; o ethos é fundamentalmente um processo
interativo de influéncia sobre o outro; é uma nocdo fundamentalmente hibrida
(sociodiscursiva), um comportamento socialmente avaliado, que n&do pode ser
apreendido fora de uma situacdo de comunicacgéo precisa, integrada ela mesma numa
determinada conjuntura socio-historica. (MAINGUENEAU, 2015, p. 17).
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Notamos que ainda existe, por parte da mulher, o medo de fracassar que esta
introduzido na vida de vérias delas, que isso diminui seus anseios e planos de vida, o
impulso de conseguir realizar seus objetivos préoprios, isso porque a sociedade ainda
estabelece como algo fixo uma projecdo modelo a imagem da mulher que € dona de

casa, mée, esposa, submissa aos seus maridos.

3.1 A Performance e a banalidade do género

Para entender sobre a performatividade, primeiro € necessario entender suas
origens que de acordo com Moscovici (1994) nasceu da Sociologia e da Antropologia,
sendo nomeada primeiramente através dos estudos por Durkhein como algo que
representava o coletivo com um todo, fazendo essa performance ser primordial para
a formacdo de uma teoria religiosa e de ideologias miticas. Imagina-se que as
performances sociais sdo 0os conhecimentos dos individuos, formadas e distribuidas
socialmente.

E essencial entender também que a performatividade ou as representacdes
nao sdo solucdes criadas no imaginario social, mas sim uma criacdo do significado no
ambito social.

Guareschi (1996) destaca que existem varios fatores que compdem a
representacdo social, tipo: aspectos culturais, intelectuais e qualitativos que séo
introduzidos nos sujeitos e objetos, que por serem fatos relacionais sdo sociais.

Strey (2013), afirma que essa concepg¢do da mulher como subordinada ao
homem é consequéncia de valores tradicionais edificados que afirmam o papel da
mulher como refém na sociedade.

Pensando por esse viés, entende-se que a midia tende a produzir
performatividade associada a imagem feminina, assim como a formacé&o de praticas que
marginalizam outros géneros silenciados.

Os esteredtipos sdo modelos criados, delineado sobre os acontecimentos,
conversas, atos e pessoas, sao construidos como principios e afetam aquilo que a
sociedade deseja. Por este raciocinio, 0s estereo0tipos preservam bom comportamento
dos sujeitos, que atuam na maneira de falar, pensar, nos modos de agir, de se vestir,
formando intuitos e criando tendéncias.

Pensando em outras formas como se da essa veiculacdo do estereotipo,

ressaltamos 0s meios de comunicacéo que fazem uso de dele em propagandas, nos
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filmes, nas novelas, nos anuncios, entre outros; pelos quais eles facilitam toda a
construcéo de identificacao e exibicdo entre o emissor e receptor.

Do modo como os esteredtipos sao construidos, também sdo criados os
preconceitos, seja através dos personagens do dia a dia, a dona de casa, a mulher
que é bem-sucedida, a que tem o corpo escultural, a sensivel.

E necessario entender também o caréater que o orador atribui a si mesmo pelo
modo como exerce a sua atividade oratoria. Nao se trata de afirmacdes auto-elogiosas
gue ele pode fazer de sua propria pessoa no conteudo de seu discurso, afirmacdes
que podem ao contrario chocar o seu ouvinte, mas da aparéncia que Ihe confere a
fluéncia, a entonacgéo, calorosa ou severa, a escolha das palavras, os argumentos
(DUCROT, 1987, p.188-189).

Pécheux (1997, p.82), apresentou essa perspectiva ao dizer que “o que
funciona nos processos discursivos € uma série de formacbes imaginarias que
designam o lugar que A e B se atribuem cada um de si e ao outro, a imagem que eles
se fazem de seu proprio lugar e do outro”. Esse argumento de Pécheux estabelece
uma relacdo de aproximacao entre a subjetividade da lingua com a objetividade das
praticas sociais que partem por meio do discurso.

Para Maingueneau (2008), o objeto se pde em dois aspectos: o Ethos é
resultado da enunciacéo, que € uma concepcao da imagem de si no ato da fala; e no
segundo, ele consequéncia de uma relacdo entre os elementos da comunicacdo
podendo ser, até mesmo, precedente a enunciacao.

De acordo com os estudos de Maingueneau (2008), para produzir a no¢ao de
ethos e emprega-las as cenas de enunciacao, a autora apoderou-se de trés hipéteses
da retorica de Aristoteles, afirmando o ethos como: 1) nocdo discursiva que €
construida através do discurso; 2) recurso interativo de atuacao sobre o outro; 3) “uma
nocéo fundamentalmente hibrida (sociodiscursiva), um comportamento socialmente
avaliado, que ndo pode ser apreendido fora de uma situagado de comunicagéo precisa,
ela propria integrada a uma conjuntura socio-histérica determinada” (p.63).

O discurso publicitario contemporaneo mantém, por natureza, um laco
privilegiado com o ethos; de fato, ele procura persuadir associando 0s
produtos que promove a um corpo em movimento, a maneira de
habitar o mundo; como o discurso religioso, em particular, € por meio
de sua prépria enunciacdo que uma propaganda, apoiando-se em
estereétipos avaliados, deve encarnar o que ela prescreve
(MAINGUENEAU, 2008, p. 66).
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Observa-se entdo que o discurso publicitario gera um enunciatério imaginario
fundamentado nas representacdes sociais. No caso da construcdo imaginaria de
alguma marca ou de um determinado produto, se sustentara através desses
esteredtipos, e dessa forma a marca constréi seu Ethos concedendo uma imagem
relacionada ao enunciatario que se remetem. O éxito de uma determinada marca ou
produto em o discurso publicitario obtém a aceitacdo do enunciatario decorrente da

observacdo de um contexto sécio histérico de sua enunciacao.

3.2 Ethos e o discurso publicitario

Levando em consideracdo que o anuncio publicitario se apodera de todo um
contexto social e politico para comecar a produzir seus argumentos, supde-se entao
gue a noc¢ao do Ethos feminino sofre variagcdo nos comerciais publicitarios assim como
no imaginario social.

Sobre a categoria feminina podemos notar as distingdes entre 0s géneros
masculino e feminino no ambito social, que possuem caracteristicas sociais em sua
formacao por meio de uma supremacia estipulada pela sociedade que ainda sustenta
diferencas entre sexos que se apoiam em tracos fisiol6gicos.

Nos discursos publicitarios é notavel o uso de categorias para perfazer a
construcdo discursiva de determinada marca ou de um produto que esteja sendo
veiculado nas midias com o intuito de vender.

Para tal fim, usam-se estere6tipos formando padrées ideais que auxiliam no
encadeamento de identificacdo com o coletivo designado. Através de estere6tipos
incumbidos ao modelo feminino, as propagandas configuram a construgdo de um
Ethos feminino e aproximar o cliente.

Partindo do estudo do Ethos feminino nas propagandas midiaticas, € relevante
pensar sobre a constru¢éo do género e a condi¢do feminina; a maneira como o género
tem sido utilizado para amparar esse assunto. Em vista disso, observando o género
nota-se que a categoria da mulher ndo esta fixada pela natureza do sexo, mas por uma
construcéo social.

E importante ressaltar as diferencas existentes entre o sexo e género, visto
gue em muitos casos séo abordados com igualdade, entretanto, o sexo esta ligado as
particularidades fisiologicas, relativo ao desenvolvimento humano, jA 0 sexo esta

dividido entre: homens, que possuem o gameta masculino que geram esperma, e
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mulheres, que dispdem do gameta feminino e geram évulos.

O sexo bioldgico, ou seja, as caracteristicas anatomo-fisiolégicas das
pessoas vém determinadas, em geral, pela dotagdo cromossomica,
pelas estruturas gonodais e pela dotacdo hormonal (fetal, p6s-natal e
puberal) responséveis da estruturacdo genital interna e externa dos
caracteres sexuais secundarios (desenvolvidos na puberdade).
(STREY, 2013, p. 181).

Entende-se que o sexo é construido por diferencas fisicas entre 0 masculino
e feminino, designado pelo 6rgdo sexual, isto €, o que diferencia o masculino e o
feminino seria apenas o 6rgao.

Segundo a autora Joan Scott, 0 género “tornou-se uma palavra particularmente
atil, pois oferece um meio de distinguir a pratica sexual dos papéis sexuais atribuidos
as mulheres e aos homens” (SCOTT, 1995, p. 75). Para ela, o género é um principio
gue se organiza por meio das rela¢gdes sociais, entendendo que o género €, sobretudo,
uma construcdo tanto social quanto histérica, mas que tem suas diferencas entre
feminino e masculino.

Ao mesmo tempo em que 0 Sexo em sua natureza refere-se a identificacao
fisiolégica do sujeito, o género engloba toda a construcéo social.

Continuando com essa nocao, Bourdieu (2007, p.11) afirma que:

A diferenca biolégica entre os sexos, isto €, entre o corpo masculino e
o feminino, e, especificamente, a diferenca anatémica entre os 6rgaos
sexuais, pode assim ser vista como justificativa natural da diferenca
socialmente construida entre os géneros e, principalmente, dadivisdo
social do trabalho.

Diante essa citacao, entende-se que para ele a questao da sexualidade pde
a mulher em uma condicéo desfavoravel. E importante ressaltar que o intuito ndo é
ser contraditério nas diferencas bioldgicas, mas mostrar que em muitos casos sao
utilizados como justificativa para engrandecer as diferencas culturais existentes.

Para Strey (2013, p.182), o género como composicéo cultural fica irrefutavel
“‘quando se verifica que ser homem ou mulher nem sempre supdée 0 mesmo em
diferentes sociedades ou em diferentes épocas”.

Bourdieu (1999) ampliava o pensamento alegando que uma sociedade
machista situa a mulher em um estado de propriedade, dando ao homem a impressao
de que ele tem controle sobre a mulher.

Afirma que também que o homem beneficiava do corpo feminino como objeto

de prazer a ponto de considera-la uma servente que teria que estar acessivel ao
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homem para agradar suas necessidades, seja nas relacbes erdticas quanto no
desempenho de trabalhos domésticos.

4. IDEOLOGIA E VALORES NO DISCURSO PUBLICITARIO

O discurso publicitario, em grande medida, é influenciado por diversos fatores
gue muitas vezes passam despercebidos aos nossos olhos, mas que de alguma forma
deixam marcadas suas particularidades e sentidos comportamentais nas
propagandas.

Uma maneira de entender como sao construidas as ideologias do masculino
e do feminino e como sdo agregados aos padrdes dos produtos e 0s principios que
estdo contidas nas mensagens publicitarias, além disso, buscar entender sobre o uso
da seducéo através do discurso nas propagandas, uma vez que elas estdo emnosso
cotidiano e que exprimem uma imagem forjada pela sociedade.

Sabe-se que no campo das propagandas existem discursos que dizem algo
sobre o produto, entretanto, isso é feito por meio de personagens. Para isso, 0S
anunciantes procuram um meio de expressar seu posicionamento de modo que ele
tenha um destaque sobre outros produtos.

E importante ressaltar que existem diferencas e semelhancas entre as
representacées de género, observando as acdes desempenhadas no paradigma de
género como um fator relevante nas propagandas, ja que isso pode motivar a atitude

dos receptores.

4.1 Andlises das caracteristicas dos personagens em anuncios publicitarios

através da semiotica.

Por volta dos anos 60, a semiética transformou-se em um dos meios de
estudos mais importantes da criacdo publicitaria, no qual existe um discurso repleto
de fatores, tanto criticos quanto polémicos, carregados por signos que mergulham em
varios niveis de andlises. Em muitos atos dos discursos publicitarios, as
representacbes sao modificadas em signos. Essas modificagbes, de pessoas em
signos/esteredtipos, sao relevantes, pois elas atraem atencdo e emitem uma
representacdo de um determinado produto. Sendo assim, além do sujeito representar

através do enunciado uma marca ou produto, ele encarna o préprio produto
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assumindo entdo um papel com mais confiabilidade em um anuncio publicitario.

Tendo como base para apoiar essa conjuntura, a sociedade serve como
modelo para que o individuo compare ao mesmo tempo em que incorpore esse padrao
social. Em tal caso, a imagem publicitaria resgata as praticas sociais com cada sexo
possuindo seus conceitos sociais, como por exemplo, forca e atividade que marcam
a virilidade do sujeito masculino, ao mesmo tempo em que remisséo é caracteristico
do sujeito feminino, que € marcada como sexo fragil.

Na maior parte dos anuncios publicitarios, € possivel reconhecer o publico
para o qual sdo destinadas essas publicidades, em que 0s signos estao diretamente
interligados em fungdo de um enunciador. Essas publicidades estdo elaboradas
justamente para um publico delineado, isso partindo de um ponto de vista cultural,
ligados a fenbmenos emocionais e mentais.

Em relacdo as representacfes coletivas ou sociais, elas estdo sustentadas
por um conjunto de valores especificos, no qual as particularidades do masculino e do
feminino séo estipuladas por uma cultura produzida e praticada através da
socializacao.

O filésofo britanico Bertrand Russell contribuiu para um melhor entendimento
sobre 0s aspectos tematicos e 0s aspectos figurativos. Nessa perspectiva ele afirma
que a tematizacdo representa uma diminuicdo do figurativo, ou seja, atribuir uma
sucessao de significacbes com a finalidade de firmar os elementos, seja unindo ou
categorizando. O aspecto figurativo necessita estar vinculado a um determinado tema
para dar sentido e valores as figuras, para que assim seja compreendido.

As linguagens representadas no corpo e pelo corpo, como roupas que sao
utilizadas por questbes sociais, culturais e até mesmo por necessidade e que
configuram uma esfera especifica na classificacdo dos géneros, a postura corporal, a
linguagem gestual sdo figuras usadas nos anuncios para marcarem distingdes entre
0S géneros.

Os estereotipos criados em torno da aparéncia fisica, distingdes masculinas e
femininas teoricamente possam estar dependentes desses conceitos.

O homem habitual pode ser demonstrado por um padréo facial mais definido,
como queixo largo e sobrancelhas mais grossas, barba bem-feita, cabelos bem
cortados, corpo com uma formacdo muscular bem definida. A fisionomia de um
homem mais rude seria estabelecida como a representacdo de homem de verdade,

ou como sédo chamados, homem com aga maiusculo.
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A mulher, quase sempre, é demonstrada por um visual mais sutil com uma
pele mais lisa, juvenil e cor de pele mais clara. As utilizacdes desses fatores remetem
a um significado relevante associado a uma dedicacdo ao lar e a feminilidade, as
posturas também ressaltam as expressdes, tanto masculinas quanto femininas. Desse
modo, as préticas e acdes mais espontaneas sdo mais associadas ao género
masculino, a0 mesmo tempo em que as praticas e a¢cbes mais finas e educadas
representam a feminilidade.

Em relacdo as roupas que constroem expressdes corporais, para os homens
pecas como calcas e ternos de cor escura estdo associados ao lado masculino; para
as mulheres saias curtas e vestidos justos com cores mais claras e marcantes
presume uma aparéncia juvenil. Em comparacdo as mulheres mais idosas, a cor
escura das roupas marca uma postura mais integra.

Efetivamente, a cor constitui uma linguagem e designa uma interlocucéo entre
individuos, assim como constitui significados. Cores fortes transmitem uma ideia de
algo mais dinamico, relacionados ao dominio da forca, a superioridade; quando essas
cores sdo mais claras remetem a algo fragil e sentimental.

De acordo com Barthes (1964) a cor representa uma finalidade chamada de
“ancrage” (ancoragem) que contém varios significados de uma imagem em apenas
uma, sendo capaz de viabilizar uma referéncia sexual, uma vez que a cor pode
transmitir uma sensacao de delicadeza, emocao, estimulo, hostilidade, vitalidade ou
de tranquilidade, dessa forma, pode relacionar de modo conveniente esses tracos aos
homens e as mulheres.

No decorrer dos anos, pesquisas mostraram que as mulheres estdo sempre
se destacando nos conflitos relacionados aos direitos das mulheres, visto que o0s
movimentos feministas estavam a frente das lutas contra a supremacia masculina.

Um mecanismo utilizado para conquistar o receptor desse discurso nas
propagandas publicitarias é artificio do uso de figuras publicas. A linguista francesa
Catherine Orecchioni (1998) afirma que os anuncios direcionados para o publico, 0s
figurantes, habitualmente, sdo pessoas com uma identidade midiatica, populares por
serem conhecidas em diversas areas difundidas pela midia. Isso favorece e contribui
para que determinado produto seja vendido e aceito com uma grande receptividade,
uma vez que, pessoas desse meio social transmitem uma confianga maior sobre
determinado produto.

Um estudo baseado nas pesquisas do doutor e linguista Jean-Marie Floch
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sobre as ideologias e figuratividades dos géneros nos anuncios publicitarios, traz uma
nocao sobre como a publicidade busca demonstrar a masculinidade e a feminilidade
por meio dos esteredtipos.

Floch (2002) utiliza como modelo as diferencas entre masculino e feminino,
que semanticamente sdo opostas, afirmando que um modelo serd com incompativel
com o outro, isso pela falta de um trago especifico.

Como néo hé possibilidade de existir feminino/ndo-feminino e masculino/néao-
masculino, podera entédo existir uma suposicao, dizer que um sujeito ndo € feminino &
tornar possivel a ideia de que esse sujeito entdo € masculino, aconteceria 0 mesmo
se fosse um caso inverso.

Entdo as relacdes entre feminino/ndo-masculino e masculino/ndo feminino
sao classificadas como relacdes de complementariedade e a acdo que a sustenta &
chamada de implicagéo.

Criado o0 esquema das ideologias baseado Floch (2002, p. 192). Conforme ele
demonstra no primeiro esquema, a publicidade referencial é contraria a publicidade
midiatica, no qual, a publicidade referencial deve exibir os fatos verdadeiros como um
ajustamento a realidade. Isso representaria uma funcionalidade na mensagem de
modo a atingir uma a¢ado mais rapida com ela.

No segundo esquema, no caso da publicidade mitica (FLOCH, 2002, p. 201),
o foco da publicidade € utilizar o talento para 0 consumo, ou seja, ela caracteriza uma
atividade construtiva da linguagem. Essa linguagem é encontrada principalmente em
anuncios de cosméticos, roupas da moda, entre outros. Esse tipo refere-se aos
aspectos figurativos atribuidos as mulheres tradicionais, sobre os aspectos da beleza.

No terceiro esquema, a publicidade substancial (FLOCH, 2002, p. 205) tem
uma atividade construtiva mais contestada. Neste caso, o produto € quem ganha
destaque e apresenta seus beneficios por conta prépria. Alguns desses anuncios
apresentam uma caracteristica de mostrar o produto de modo mais auténtico.

A feminilidade representada nesse tipo de andncio é aquela voltada para
mulheres de negdcios, mais determinadas, buscando vender a marca e o servigo de
modo mais objetivo, no intuito de mostrar que o produto possui suas qualidades
particulares.

O quarto esquema, segundo Floch (2002, p. 196) na publicidade obliqua a
l6gica ainda ndo esta formada, pois, neste caso, quem devera forma-la é o receptor.

Para que se consiga construir o sentido dessa modalidade de andncio, é preciso que
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0 receptor tenha uma capacidade cognitiva, pois a representacdo da linguagem é
dispensada.

Floch (2001, p. 20) ainda propde outro tipo de esquema, que sao as relacdes
feminino/masculino. Nessa perspectiva, acredita-se que 0S sujeitos carregam as
concepgdes de tais produtos de forma subentendida, ou seja, a atribuicdo de
posicionar as marcas e disseminar um valor associado a uma ideologia equivalente,
adaptado ao publico pretendido. A caracterizacdo do produto € moldada de acordo
com os modelos criados pela sociedade, no qual sdo determinados o tempo e o lugar.
De modo geral, o que se pode entender é que nos anuncios publicitarios brasileiros a
midia faz uso frequente de figurantes bastante conhecidos, por uma fama adquirida

através da propria midia.

Os atos performativos sobre determinado produto sdo construidos por meio
das representacfes nas propagandas, e em cada uma delas, existe uma caracteristica
marcante, como por exemplo, a sensualidade provocada nos consumidores de um
determinado produto causando um afastamento da vida cotidiana, entretanto, deve-
se compreender que o sentido real de alguns produtos ainda nao esta construido, ele
ainda sera construido psicologicamente.

Ainda que a publicidade recorra a diferentes tipos de comportamentos, 0s
anunciantes sado extremamente cautelosos, justamente para ndo desagradar o
publico-alvo e ndo insultar os conceitos produzidos pela sociedade, e assim causar

uma reprovacéao do produto.

5. ANALISE DO DISCURSO: UM PERCURSO SOBRE A AD

Sabe-se que a Analise do Discurso surgiu na Francga, por volta da década de
60, em uma conjuntura de teorias linguisticas e de mudancas no ambito politico.
Elaborada como teoria critica da linguagem, a Analise do Discurso constitui o discurso
como base de estudo, e como qualquer outra area do saber, é formada por uma
materialidade tedrica e particular. Dentro desse campo, forma um vinculo entre sujeito
pesquisador e o discurso, estabelecendo que esse elo ocorra junto a um campo
tedrico-metodoldgico.

A Analise do discurso, que de agora em diante serd chamada de AD, foi
formada pelo filésofo francés Michel Pécheux em meados dos anos 60, e a partir da
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expansao dos estudos, a propagacdo no Brasil aconteceu por volta da década de 80
através de Eni Orlandi. De acordo com Orlandi (1994, p. 7), “a analise do Discurso [...]
é 0 acontecimento tedrico mais importante, depois do estruturalismo?, na Franga”.

Até entdo os estudos em torno da AD eram restritos a uma “linguistica da
lingua” que concebe uma dualidade constitutiva, ou seja, uma natureza na qual ao
mesmo tempo em que era evidente e expressivo, também era tocada pelo social e
naturalmente por sua ideologia. O campo da lingua e o campo da histéria trabalham
dentro das relacbes sociais. E esse encadeamento existente entre lingua, historia e
ideologia que formam o discurso.

Em 1969, na Franca, Michel Pécheux entdo selecionando o discurso e néo a
lingua como base de seus estudos, funda o que conhecemos por Analise do Discurso,
com uma teoria prépria, tanto em associacdo a Linguistica quanto com as Ciéncias
Sociais. Com isso origina um estudo sobre a lingua levando em consideragédo o
sujeito, a ideologia e o inconsciente, criando um novo viés nas praticas linguisticas.

Para Orlandi, (2007, p. 2), “a Analise do Discurso se constitui ha conjuntura
intelectual [...] do final dos anos 60, em que a grande questao é a relacdo da estrutura
com a histéria, do individuo com o sujeito, da lingua com a fala”. Maldidier (1997) é
sucinta ao afirmar que a AD nasce de uma unido, de um lado com o grande linguista
Jean Dubois, e do outro Michel Pécheux, um grande filésofo. A partir de entdo, a AD
segue direcOes distintas.

Do ponto de vista de Jean Dubois, ela € reconhecida como um avanco no
campo da linguistica — deixando de ser somente o estudo das palavras e frases para
um estudo do enunciado. Na concepc¢édo de Michel Pécheux, a AD é considerada
oposta as teorias linguisticas, neste caso, 0 estruturalismo saussuriano e o
gerativismo® Chomskiano.

A funcdo da AD seria entdo explanar os aspectos e 0os mecanismos de
estruturacdo do texto, isto &, mostrar porque o texto produz sentido; ndo apenas 0s
sentidos contidos no texto. Entdo, Orlandi (1996, p. 60) diz que o conceito da AD é

remeter o texto ao discurso e explicitar as relagdes com as Formagdes Discursivas,

2 Movimento que surgiu em meados da década de 60, na Franca. Conceituado como um método de
andlise que se resume em produzir explicagfes sobre a realidade, conhecidas como estruturas. O
pioneiro em usar esse método estruturalista foi o linguista suico Ferdinand de Saussure, na obra Curso
de Linguistica Geral editada por seus alunos.

8 Teoria desenvolvida pelo linguista Noam Chomsky, em 1950, na obra Estruturas Sintaticas, publicado
em 1957, na qual defende o conceito de que a linguagem é uma atribui¢ao inata do ser humano.
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isto analisando as relagdes com a ideologia.

Do ponto de vista de Pécheux, o discurso nédo se entrelaga com a fala ou com
a lingua, muito menos com o texto. Ele diz que o discurso “é acontecimento que
articula uma atualidade a uma rede de memoria [...]. Todo discurso € indice de
agitacéo nas filiagdes sdcia historicas” (Pécheux, 2002, p. 45). Em outras palavras,
um discurso n&o surge do vazio, mas sim de uma agao sobre outros discursos.

Para cada momento histérico da vida, existem praticas exercidas por
individuos no ambito coletivo. Os discursos construidos com base em estereétipos
séo, na maioria das vezes, fundamentados por uma ideologia que existe naquele
determinado momento histdrico.

De acordo com Pécheux e em Bakhtin (1992, p. 313), “toda época, em cada
momento histérico, em cada uma das esferas da vida e da realidade tém tradicdes
atacadas que se expressam e se preservam sob o invélucro das palavras, das obras,
dos enunciados”. Com isso entende-se que o discurso é uma argumentagcdo para
outros discursos, reconstruindo, divergindo de pensamentos e dialogando com outras

ideologias.

5.1 Interdiscurso, Intradiscurso e Mem©éria discursiva

Em outras palavras, a AD classifica como Interdiscurso, os discursos ja
construidos em algum tempo e lugar, mas ditos de outra forma pelo sujeito em uma
determinada condicdo de producado. O Intradiscurso é marcado como 0 que se esta
sendo dito em um determinado momento, como o inicio de um discurso, formado pelo
interdiscurso. Em procedéncia disso, Courtine e Marandin (1981, p. 58) afirmam que:

O interdiscurso consiste em um processo de reconfiguracdo
incessante no qual uma formacao discursiva é conduzida [...] a
incorporar elementos pré-construidos produzidos no exterior dela
propria; a produzir sua redefinicdo e seu retorno, a suscitar igualmente
a lembranca de seus proprios elementos, a organizar sua repetigéo,
mas também a provocar eventualmente seu apagamento, O
esquecimento ou mesmo a denegacéao.

Dentro disso, € preciso entender que a finalidade do interdiscurso, ou seja,
para que ele cause um impacto, primeiro é necessario que esse discurso seja dito por
algum individuo, em algum momento, e que assim, seja suprimido na memdéria para
gue depois ele se forme e seja coerente.

Na AD, ha também o conceito de Memodria discursiva, que é determinado
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como o que ja foi dito, mas em uma situagdo diferente e em outro lugar. O sujeito
reproduz um discurso que ja foi dito por outro individuo, em um tempo e lugar, esse
outro sujeito acaba resinificando esse discurso em um novo lugar e um novo tempo
criando um novo discurso, que por fim acaba fazendo sentido aquilo que ja foi dito.

Durante esse acionamento da memoaria, essa memaria passa por mudancas
no instante em que surgem falhas e o apagamento daquilo ndo deve ser dito, havendo
uma tens&o entre lembrar e esquecer. E nesse momento do apagamento da memoria
gue se manifesta para o sujeito um delirio de que seu discurso é natural, que nesse
sentido, Pécheux (1988, p. 173) vai nomear como “esquecimento no. 1”. Outra forma
de esquecimento conceituado por Pécheux (1988) é chamado de “esquecimento no.
2” ocorre quando o sujeito supde que seu discurso € originado com palavras que ele
acha que fazem sentido, mas utilizado de forma diferente.

Nesse sentido, Orlandi (2001, p. 82) diz que “ha sempre no dizer um n&o dizer
necessario. Quando se diz ‘x’, o nao dito ‘y’ permanece como uma relacdo de sentido
que informa o dizer de ‘X”. Entende-se que um siléncio é necessario para a
constituicdo de sentido, um siléncio como base para que o sujeito produza sentido.
Outra forma de silencio conceituado por ela é o silencio local, que funciona pelo
bloqueio de certas palavras que praticamente sdo apagados e impedem que esse
sujeito seja inserido em uma formacao discursiva definida.

Mediante isso, € que se pode entender que baseado no fenbmeno da
materialidade discursiva, se consegue chegar ao silenciado. Marx em A ideologia
Alema (1998) explica que para que exista uma relacéo social € preciso que homens e
mulheres estejam vivos. Em sua obra O capital (1985) ele afirma que a metodologia
utilizada para uma teoria sobre o capitalismo iniciou a partir da populacéo, para assim
poder chegar ao sistema capitalista.

Fundamentado pelas caracteristicas metodoldgicas, a Teoria do discurso
destrincha um caminho que leva a uma explicacéo discursiva, sendo o0 primeiro como
o dito, ou seja, o texto como materialidade discursiva, e 0 ndo dito, que s6 pode ser
assimilado através do dito. O silenciado surge do ndo dito, pela percepcdo do
interdiscurso que perpassa pela materialidade discursiva, € aquilo que o0 sujeito nao
guer que esteja na materialidade.

Entende-se que enquanto a lingua for considerada como estrutura, nédo
havera eminéncia sobre seu uso. Sera a partir do lugar ideolégico de classe do qual

se enuncia que esse discurso ira ganhar sentido e intensidade.
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Acrescentando a ideia de sujeito historico, referindo-se ao sujeito ideoldgico
que produz efeitos de sentido, é que a ideologia* irA construir tanto o sujeito quanto
os sentidos, sendo definido aqui, a partir de Orlandi (2001, p. 47) “como gesto de
interpretacdo que realiza essa relacdo do sujeito com a lingua, com a histéria, com os
sentidos”. Nesse sentido, ndo podemos tencionar a esséncia de um discurso sem um
individuo, assim como néo se pode pensar em um individuo sem ideologia.

Com isso, tem-se a ideia de que as representacfes ideologicas séo
representadas por meio das praticas mais efetivas, assim dizendo, e que desse modo,
se constituem como afirmam Haroche, Henry e Pécheux (1971, p. 102) “por um
conjunto complexo de atitudes e representacées que nem sao individuais, nem
universais, mas dizem respeito as posicoes de classes em conflito”.

De modo que os sentidos ndo se findam, Pécheux (1988, p. 146) também
afirma que as formacgdes ideoldgicas “possuem um carater ‘regional’ e comportam
posicdes de classe”.

Isso nos faz perceber que esse complexo que forma a ideologia, € o que
constroi uma sociedade através dos atos, das historias, lugares preenchidos pelas
praxis humanas, objetos e falas nas mais diversas classes com os mais diferentes
sentidos. Como afirma Pé&cheux (1988, p.160):

As palavras, expressdes, proposicdes, etc. mudam de sentido
segundo as posi¢cdes sustentadas por aqueles que as
empregam, o que quer dizer que elas adquirem seu sentido em
referéncia a essas posicoes, isto é, em referéncia as posicdes
ideoldgicas, [...] nas quais essas posicdes se inscrevem.

E nesse quesito que Pécheux afirma que o sentido se idealiza nas formacdes
que se introduzem, uma vez que, essas formacdes ideoldgicas® sédo formadas por
posi¢cdes politicas e ideoldgicas, e servem como base fundamental para as formacgdes
discursivas, do mesmo modo que o discurso midiatico tenciona entre relagées mais
adeptas ao discurso politico, visto que os dois seguem rumos semelhantes no intuito
de considera-los como fato veridico.

Do ponto de vista de Pécheux, a AD tem relacdo com a luta de classes, pois
para ele ndo ha como criar um conceito sem haver antes uma suposicéo. De fato, ndo

existe posicionamento diante a sociedade com padrbes distintos, simplesmente por

4 De acordo com Althusser, a ideologia ndo representa o0 mundo real, mas sim a relagao entre sujeitos
para o mundo real.
5 Este conceito serd explicado mais a frente.
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nao querer reconhecer que exista uma divisao entre teoria e politica.

Sem duvida a AD se caracteriza como uma politica de leitura, reflexdes
tedricas no vinculo entre o campo linguistico, social e histérico. Aléem disso, se a
formacédo discursiva® tem propriedades para delimitar o que pode e o que se tem
obrigacdo de dizer, entdo € porque alguma coisa existe, para atribuir-se de uma
natureza mudltipla, capaz de provocar mudancas causadas por contestacfes
ideologicas.

Partindo do pensamento das abordagens nao-subjetivas do discurso,
Foucault e Pécheux sentiam a necessidade de explicagdo para os enunciados, uma
vez que, o sentido que sustenta a pratica social ndo é marcado pelo sujeito. Neste
caso, o discurso so poderia ser definido a partir do conceito de Formacéo discursiva,
gue foi primeiramente disseminado por Foucault.

Com isso, Pécheux entdo nota a nogcdo que Foucault teve de Formacao
discursiva, e decide entdo criar seu proprio conceito partindo do pressuposto do

materialismo dialético.

5.2 Condicdes de Producéo

Para entender como essas relacdes do sujeito na producao social funcionam
pela via do discurso, é preciso entender como os discursos sdo construidos, e que
para isso, S0 necessdarias categorias essenciais, tais como as Condicdes de

producéo.

Entende-se que para a AD, ndo existe uma defini¢do fixa e considerada como
Unica, mas uma juncao de sentidos que percorrem para além dos fatos. Isso quer dizer
gue os dizeres amplamente transmitidos ndo podem ser considerados como simples
mensagens ditas e compreendidas, mas considerar seus efeitos de sentido que sao
produzidos através da fala e que marcam as agbes como sdo ditas. O ponto
importante para essa teoria do discurso sera entender justamente como se constroi
esse discurso.

O analista do discurso precisa entender como a categoria — Condicfes de
producéo — é fundamental para analisar um discurso. E preciso entender que existem

dois sentidos: o amplo, enunciando as relacdes de producdo formadas por pelo

6 Este conceito serd explicado mais a frente.
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pensamento sécio histérico; e o estrito, que se refere as condi¢des posteriores que
constituem sua forma.

Nesse sentido, as condicbes amplas agem na construcdo de sentidos, e
trazem a memoaria a construcao de uma sociedade capitalista com um pensamento
arraigado pelo abuso do poder, entre outros atos ilicitos, como um mecanismo de
troca entre sujeitos oriundos dessas acodes. Isso nada mais € que a lingua mostrando
sua esséncia como ato simbdlico, agindo através do discurso nas praticas sociais.
Dentro disso, podemos entender como acontece nas relagdes sociais a luta de
classes, compreendendo que sujeito e situacéo, agem nas relacdes sociais.

Por essa perspectiva, mesmo o sujeito sendo constituido de forma historica,
ele consegue se opor as determinacdes, isso porque o processo de producdo e
transformacdo apontam na praxis discursiva para um possivel engano na

transparéncia de sentido”.

5.3 Formacéo Discursiva

Para Pécheux, as formacdes discursivas sado principios ligados as formacoes
ideoldgicas, na qual, essa (FD) € uma construcdo social em que é possivel notar um
mecanismo de producdo particular e suas relacdes de classes existentes. Essas
relacdes dao lugar as concepcdes de classes tipicas que ndo constroem sujeitos, mas

gue representam formas de dominacéao.

A formacao ideolégica € o “conjunto complexo de atitudes e de
representacdes que nao sao nem individuais e nem universais, mas que se relacionam
mais ou menos diretamente a posi¢cdes de classe em conflito umas em relacdes as
outras”, ou seja, estd localizada em uma conjuntura dada em um determinado
momento. Entende-se que cada formacdo ideologica abrange uma maneira de se
comportar ou até mesmo Varias.

Na obra Semantica e Discurso (1988), Pécheux compara a formacéo
discursiva com o Interdiscurso e muda seu conceito, desviando entdo o foco da
formacdao discursiva para a interdiscursividade.

Nesse sentido, a AD traz alguns conceitos, que sao: Interdiscurso e o

7 Concepcao tedrica do estudo da linguagem que reconhece uma definigdo dominante, entretanto,
constituida por varios sentidos, considerados préximos de acordo com as posi¢ées manifestadas.
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7

Intradiscurso. Para o primeiro, o Interdiscurso € constituido por discursos
ressignificados, j& dito antes, mas em outro lugar, isto é, a construcdo do sentido; o
Intradiscurso é a criacdo desse discurso, que de acordo com 0s pensamentos de
Courtine (1984) € como se pudesse representar em uma espécie de grafico no qual
existem dois eixos: um eixo na vertical com os dizeres previamente ja ditos, entretanto
esquecidos; e outro eixo na horizontal como a concepc¢ao daquilo que ja foi dito, mas
em dadas condicfes e em determinado tempo.

Desse modo, nenhuma realidade apresenta somente uma escolha, e
mediante isso, é que a subjetividade ird desempenhar a habilidade de executar o novo®
nas atividades humanas, isso inclui a pratica discursiva.

Nesse sentido, 0 que se pretende é evidenciar a relevancia da subjetividade
através do materialismo historico, contudo, é importante ressaltar que esse sujeito ndo
se trata de um sujeito idealista, mas de um sujeito que carrega as relagdes sociais por
meio de uma ideologia.

Marx (2001) diz “a cada tempo e espaco social cabe uma individualidade que
reage as determinagdes”, pois € esse sujeito marcado pelas relagdes do seu proprio
tempo e construido por uma ideologia, que Pécheux traz para os estudos linguisticos,
uma subjetividade objetivada.

Mesmo que as questdes discursivas ndo estejam relacionadas diretamente a
sociedade capitalista, mas consigam explicar por meio de uma metodologia tedrica,
foi a sociedade contemporanea, entre contradicbes e principios acumulados, que
permitiram Pécheux pdér em préatica seus estudos que por fim originaram a AD
francesa. Outro principio que serviu de base da construcao do sujeito discursivo surge
por meio dos estudos de Freud, em meados dos anos 70, com o inconsciente.

Mediante isso, € importante entender o sujeito contemporaneo subordinado
ao capital, que por isso, ha uma repulsa de ser estranhado® em sua subjetividade.
Como uma ida e vinda recorrente a essas bases, esse sujeito submisso ao sujeito
capitalista, necessita disputar a todo 0 momento com o préprio sistema o intuito maior,
neste caso, 0 consumo.

Dessa maneira, para que haja um ajustamento, € preciso criar modelos

8 As atividades ou as praticas humanas transformam, uma vez que, o sentido da reproducédo do ser
social é a construcdo de algo novo.

9 O sentido da alienacéo da sociedade capitalista refere-se ao humano como mercadoria.
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estruturados nos sujeitos, isso desde o seu nascimento, modelos baseados em uma
estrutura psiquica.

Assim sdo as praticas ideologicas, fazem com que o inconsciente de cada
individuo, que passa por um processo de construcdo, seja resultado de um
pensamento ideoldgico, isso acompanhada de diretrizes sociais interpretadas por
esse pensamento ideologico e representados por cada sujeito.

Com isso, Pécheux (1988) é sucinto em dizer que o funcionamento da
ideologia burguesa procura eliminar todo o encadeamento da subordinacao-
assujeitamento, e faz com que os sujeitos acreditem que sejam os criadores dos seus
discursos e comprovem a clareza dessa linguagem.

A sociedade constituida por classes se solidifica através das relacdes, sejam
elas de exploracdo ou de dominacédo, como relacdes que expressam de um modo
anico no discurso, os seus efeitos de sentido dentro da realidade.

E por esse aspecto que a lingua e o discurso iniciam as praticas discursivas
no ambito social, e que assim, geram a producédo de sentidos entre os individuos.
Quando se compreende um discurso como ideoldgico, a constru¢do desse discurso
requer um sujeito que esteja situado em um determinado lugar, € este lugar que
estabelece um posicionamento ideoldgico e quem diz como esse sujeito contribui para

essa producdo em uma sociedade.

5.4 Formacéao Ideoldgica

O termo ideologia surge com o filésofo Destrutt de Tracy, em 1801, na obra
Elements de idéologie, com o sentido de atividade cientifica e o intuito de analisar o
ato de pensar. Com diferentes modos de abordar sobre 0 que de fato seria a ideologia,
filosofos comecaram a analisar por diferentes pontos de vista questfes de ideologia.

O filésofo Althusser trata a ideologia por meio de um aspecto gnoseoldgico, ja
Lukacs, como um aspecto ontoldgico. Para tal pensamento, Althusser conceitua trés
teses: na primeira, “A ideologia € uma ‘representagao’ da relagdo imaginaria dos
individuos com suas reais condigcdes de existéncia”. Ou seja, nessa primeira tese ele
aponta a existéncia de um caréater imaginario da ideologia.

Para tal fato, Althusser (op. cit. p. 88) “Toda ideologia representa, em sua
deformacéo necessariamente imaginaria, nao as relacées de producéo existentes [...]

mas, sobretudo a relacdo (imaginaria) dos individuos com as rela¢des de producéo e
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demais relagdes dai derivadas”, entretanto, o sentido da palavra imaginario n&o diz
respeito a algo irreal, e sim a um aglomerado de imagens e ao modo como o0 homem
constroi formas simbdlicas, como por exemplo: o certo e o errado, 0 bem e o mal.

Em sua segunda tese, Althusser afirma que “a ideologia tem uma existéncia
material’. Nesse sentido o autor afirma que as representagdes imaginarias nao
possuem uma realidade espiritual, mas algo material, que se encontra nas praticas
sociais (escolas, igrejas, familia) chamado por ele de aparelhos ideoldgicos do Estado.

De acordo com seu conceito, se um sujeito acredita em Deus e exercem as
regras da igreja, entdo esse sujeito estd submisso a acreditar e cumprir regras sem
nenhuma contestacéo. E a partir dessa perspectiva que ele elabora sua terceira tese
e forma o conceito de sujeito.

Na terceira tese, Althusser, define que “a ideologia interpela os individuos
enquanto sujeitos”. Por esse viés notamos que o uso da ideologia ndo é somente para
erguer individuos em sujeitos, e sim guiar sua auto-sujei¢ao.

No conceito de Lukacs, a ideologia é pensada com base na ontologia pratica.
Esse conceito estd pautado na ideia de que o homem é um sujeito empirico, e que
assim, age de acordo com as necessidades de cada situacdo. Para Lukacs (1978, p.
5):

O homem torna-se um ser que da respostas, precisamente na medida
em que — paralelamente ao desenvolvimento social e em propor¢ao
crescente — ele generaliza, transformando em perguntas seus préprios
carecimentos e suas possibilidades de satisfazé-los; e, quando, em
sua resposta ao carecimento que a provoca, funda e enriquece a
propria atividade com tais mediacBes, frequentemente bem
articuladas.

Ainda de acordo com Lukacs (op. cit.), a producéo e reproducdo darealidade
dos homens na sociedade s&o um meio que surge através das posicoes teleoldgicas,
um aspecto do sujeito, e € a partir dessas posi¢oes teleoldgicas secundarias que, se
efetuam “a prévia-ideacao da pratica social dos homens”, com finalidade de persuadir
outros sujeitos para manifestarem suas posi¢cdes nascem a partir de uma ideologia.

Bakhtin (1981, p. 35) é conciso ao dizer que:

A ideologia ndo pode derivar da consciéncia, como pretendem o
idealismo e o positivismo psicologista. A consciéncia adquire forma e
existéncia nos signos criados por um grupo organizado no curso de
suas relagdes sociais.
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Desse modo, para Bakhtin (idem, p.31) “tudo que € ideoldgico possui um
significado e remete a algo fora de si mesmo. Em outros termos tudo que € ideolégico
€ um signo. Sem signos nao existe ideologia”.

Entende-se que os campos dos conhecimentos, seja ele cientifico ou nao
cientifico, estdo associados a uma metodologia de conflitos existentes na sociedade,
e que tal fato faz surgir um novo conhecimento, ou seja, um novo mecanismo ou
meétodo para explanar a realidade.

Para que haja um método em uma andlise, € necessario haver um
engajamento com o objetivo tedrico que ampare a base tedrica e que apresente 0s
mecanismos utilizados na pesquisa investigativa. Para que isso ocorra, é primordial
haver uma relacao entre sujeito e a realidade a ser estudada.

A escolha de um método ndo surge de um vazio como um simples
pensamento, mas a partir de uma relacéo existente pesquisador e campo teérico. No
caso da Andlise do Discurso, ela possui um campo teérico e um método proprio.

Na Analise do Discurso francesa, apresentada por Pécheux, o analista ndo
pode se limitar somente a materialidade do discurso, muito menos fundamentar-se em
ideias frageis que circulam na sociedade, mas conceituar os discursos como praticas
de sujeitos analisando o ponto de vista desse sujeito discursivo.

Lessa e Tonet (2008, p.43) afirmam que “o mundo dos homens nem é pura
ideia nem s6 matéria, mas sim uma sintese de ideia e matéria que apenas pode existir

a partir da transformacéo da realidade”.

Segundo Marx (2004) essa subjetividade € uma categoria que viabiliza uma
possivel mudanca da realidade, provocada a partir de um discurso que ja esta
introduzido pelo sujeito.

Para entender o lugar do sujeito na AD, primeiro é necessario entender que o
sujeito vive em seu tempo, através de praticas sociais e da ideologia que sustentara
um conjunto de ideias de determinado individuo, uma vez que o inconsciente tambéem
é construido coletivamente.

De acordo com a doutrina de Marx, o sujeito social perpassa durante a
reproducao pela elaboracdo do novo, ou melhor, a peculiaridade do ser humano é
produzir o novo, baseado no que ja esta construido.

De fato, o sujeito utiliza dos discursos que sao produzidos coletivamente para

fundamentar suas ideologias, no qual, o discurso € a objetividade feita subjetividade
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por meio de um firmamento social composto pela linguagem. O sujeito ja atuou por
meio da objetividade e com isso formou uma espécie de relagdo com um mundo
social, atuando a partir das possibilidades, e que por isso 0 sujeito assume posi¢coes
ideologicas.

E a mudanca da subjetividade em objetividade, ou seja, o que se fala ao que
é dito em validar um conhecimento, que fundamenta o pensamento Marxista. Chasin
(1999, p. 104) diz que para Marx “o mundo real, objetivo, concreto, sensivel, efetivo,
tem a forma de subjetividade”.

Tudo que esta em volta do ser humano ajuda a compor sua opinido ao que €
dito e com o que se relaciona com o mundo social, transformando-se em marcas
singulares na construcdo do individuo, é a realidade e as experiéncias coletivas que
somam para uma vivencia historica. Essa realidade feita de discurso, a qual os
analistas lidam que Pécheux chama de subjetividade objetivada.

Um ponto fundamental tanto para o materialismo histérico quanto para a
Andlise do Discurso, diz respeito a capacidade que somente o ser social possui de
reproduzir uma finalidade a sua praxis.

Apesar de a subjetividade ter um destaque maior, os padrbes sdo sempre
objetivos, pois a subjetividade é capaz de mudar a realidade, entretanto, ela segue a

mesma realidade para obter éxito em suas atividades.

5.5 Formacdo Imaginéria

Ainda dentro do campo da Analise do Discurso e percorrendo por
materialidades diversas, ressalto mais uma vez, que o propésito da AD ndo é
simplesmente ter a teoria e 0os mecanismos acionados sem nenhum sentido, mas
buscar compreender por meio das analises, questdes voltadas a construcdo de uma
sociedade capitalista, pois é esse o0 sentido atribuido a Analise do discurso.

Outro ponto importante e que deve ser levado em conta, € que a AD faz o
sujeito se mover no campo tedrico-analitico, e € esse mover que cria uma posi¢ao no
sujeito perante o fazer cientifico, e que fazem os discursos serem formados pelos
efeitos de sentido e os dizeres entre seus interlocutores, como afirma Orlandi (2001,
p. 30):

Os dizeres ndo sdo, como dissemos, apenas mensagens a serem
decodificadas. S&o efeitos de sentido que sdo produzidos em
condicbes determinadas e que estdo de alguma forma presentes no
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modo como se diz, deixando vestigios que o analista de discurso tem
de aprender. [...] Esses sentidos tém a ver com o que é dito ali mas
também em outros lugares, assim como com o que néo é dito, e com
0 que poderia ser dito e n&o foi.

Em todo o mundo, os meios de comunicacao sao utilizados como mecanismo
para a veiculacado de uma informacao, propaganda ou um discurso, pois este € um
instrumento utilizado em um processo comunicacional por meio da midia. Nessa
perspectiva, é preciso entender em quais lugares esses discursos séo ditos, como sdo
utilizados e por quem, pois sabendo que a imprensa trabalha com um conjunto de
publicacdes feitas por jornalistas e reporteres, € preciso entender sobre como se
constitui o funcionamento da imprensa.

Como consequéncia disso, defende-se a ideia de que a imprensa nao € livre
para decidir sobre seu modo de agir sobre uma noticia, ja que nessa producao, estara
incluso um ganho tanto politico quanto econémico, pois como afirma Mariani (1998),
“a imprensa vai se colocar como autoridade que fala sobre o mundo, retratando-o e
tornando-o compreensivel para os leitores atravées do efeito ilusorio da
informatividade”. Isso porque, de acordo com a autora:

A instituicao jornalistica ‘esquece’ que foi obrigada a fundar-se com
uma interpretacdo do mundo juridicamente assegurada. Ou melhor,
gue assegura, juridicamente, a fronteira entre o que pode e deve ser
dito. O resultado deste processo € a iluséo do jornalismo —verdade, ou
seja, a ilusdo de que os jornais sdo apenas testemunhas, meios de
comunicacao ou veiculos informativos (MARIANI, 1998, p. 59).

Quando se apresenta uma noticia, a imprensa se estabelece como uma
superioridade, com autonomia para falar o que quiser sobre o mundo, pois como diz
Steinberger (2005, p. 19) “A linguagem jornalistica estrutura percepgdes de mundo
valendo-se de perguntas (Quem? O que? Quando? Onde? Como? Por qué?)”.

Mediante isso € que a imprensa se inclui nas praticas histéricas, entretanto, é
bom recapitular que o modo de dizer e os efeitos de sentido sdo controlados pela
formacdao social, pois é dessa maneira que o discurso da imprensa traz os indicios do
interesse pelo capital.

Como havia ressaltado anteriormente em outro trecho, o trabalho com o
discurso requer um questionamento mais analitico em torno da linguagem, posto que,
€ necessario aprender através da analise do texto, a producéo de sentido atuante na
historia.

Nesse sentido, a linguagem é um campo de conflito, pois como afirma Bakhtin
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(1981, p. 46) “em todo signo ideoldgico confrontam-se indices de valor contraditorios.
O signo se torna a arena onde se desenvolve a luta de classes”.

Quando se trata de um discurso, o campo linguistico e historico, passam a ser
campos caracteristicos na constituicdo do dizer, visto que o discurso é a base entre
os interlocutores e que devemos considerar as relagdes entre sujeito e as condi¢cbes
de producgéo.

Neste caso, 0 lugar onde se definem os dizeres na materialidade, € nas
propagandas. E neste lugar que as palavras se envolvem com as ideologias, como
um tipo de movimento entre elas, assim como afirma Pécheux (1988, p. 160) “as
palavras, expressdes, proposicdes, etc., mudam de sentido segundo as posi¢cdes
sustentadas por aqueles que as empregam [...] nas quais essas posicbes se
inscrevem”.

Contudo, é importar lembrar que os efeitos de sentido ndo estdo presos
somente as propagandas, e sem davida encontramos tantos outros discursos assim
como condicdes de producdo em outros meios de comunicacéo?®.

Para que se possa investigar sobre a imagem construida nos discursos
midiaticos, € preciso se fundamentar no conceito da Formacao Imaginéaria, também

conhecida por FI, formulada por Pécheux na AD de linha francesa.

Na obra Analise Automatica do Discurso, Pécheux (1997) conceitua a ideia de
que existem sujeitos, definidos por ele como A e B, que “designam algo diferente da
presenca fisica de organismos humanos individuais” (PECHEUX, 1997, p. 82), pois
com se sabe, esses sujeitos estdo a todo 0 momento se relacionando socialmente.

Dessa forma, cada sujeito ird se expressar a partir do lugar que ocupa
socialmente, e como ja se sabe, esse lugar se constitui a partir de praticas coletivas.
Com isso, entende-se que as funcdes e as relacdes praticadas por esses sujeitos
serdo ajustadas, de acordo com cada situacdo e cada interlocutor, visto que a
afinidade existente entre esses sujeitos ou um afastamento, podera intervir na
construcdo do seu discurso.

Mediante isso, o que ocorre no processo discursivo € “uma série de
informacgdes 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 proprio lugar e do lugar do outro”

10 Nesse sentido, a comunicacgéo, de acordo com a linguistica Estruturalista, € compreendida somente
como fala e so é utilizada para a comunicagéo entre individuos.
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(PECHEUX, 1997, p. 82). O se pode perceber é que, 0 que marca a constituicio do
discurso sera a formacédo imaginaria dos sujeitos A e B, descritos em uma tabela®!
formulada por Pécheux.

Nessa perspectiva, o imaginario € responsavel pela producdo de sentidos
dentro de um discurso, e em decorréncia disso, o discurso acontece. Durante o ato da
formacgé&o imaginaria no processo discursivo, esses sujeitos interagem e como afirma
(BRITO, 2012, p. 550) “o que é dito ou enunciado ndo tem 0 mesmo estatuto conforme
o lugar que os interlocutores ocupam”.

Com base nessa conjectura, entende-se que o discurso transmite varias
interpretagBes sobre um determinado contetdo, e de fato, fica evidenciando o valor
das relacdes de classes na construcdo desse discurso, bem como as teorias e
metodologias que sustentam a formacéo do suijeito.

Toda essa nocgéo perpassa pelo fato de que nas sociedades de classes, as
praticas entre os sexos é um ato primordial na producéo social. Como afirma Florencio
et al. (2009):

Nas sociedades de classes, as relacdes entre os sexos foram sempre
estabelecidas pela exclusédo das mulheres do campo sociopolitico pois
a imbricacdo entre producdo e reproducdo dos seres se manifesta a
partir de uma subordinacéo das mulheres aos homens.

Em procedéncia disso, é fundamental entender que a reproducdo na
sociedade capitalista se baseara em cima dessa perspectiva ideolégica. O discurso
constituido no imaginario social aponta que o papel da mulher seja executado em
lugares distintos, sendo responsavel como genitora por cuidar das tarefas do lar e
cuidar da familia; e a que exercem funcdes que os homens também exercem nos
orgaos publicos e em outras esferas sociais.

Nas instituicdes contemporaneas isso fica mais evidente, ja que esse fator é
uma desestrutura, isso porque elas ocupam espacos diferentes e executam tarefas
fora do lar.

Do ponto de vista social, a existéncia da condi¢cédo feminina interessa para a
sociedade capitalista pelo fato de existir um menosprezo pela sua producdo e um

baixo salario regido pela l6gica capital. Isso nada mais € que uma representacao

11 A discusséo sobre essa tabela ndo sera aprofundada neste escrito, porém para maiores leituras, ler:
Formacdes imaginarias em/no discurso: A(s) familia(s) (In)visibilizada(s) em propagandas midiaticas
(NOTARI, 2016, p. 893).
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imaginaria da mulher na sociedade, como afirma Saffioti (1987, p. 8):

A identidade social da mulher, assim como a do homem, é construida
através da atribuicdo de distintos papéis, que a sociedade espera ver
cumpridos pelas diferentes categorias de sexo. A sociedade delimita,
com bastante precisdo, os campos em que pode operar a mulher, da
mesma forma como escolhe os terrenos em que pode atuar o homem.

Com isso, entende-se que os papéis de homem e mulher sdo coletivamente
marcados pelas relagbes de produgéo, considerando a forma como esses sujeitos se
comportam em uma sociedade capitalista, contudo, ndo se pode fixar o0 pensamento
somente em questdes relacionadas a exploracédo feminina pela submissdomasculina
de poder, como se isso fosse congénito, pois pensar dessa maneira seria retroceder
socialmente.

A sociedade que além de ser capitalista, ainda é dividida por questdes de
classe, deixando de fora uma parcela das mulheres das préticas sociais e culturais,
sempre baseada na alegacédo de que a mulher esta voltada para tarefas do lar e da
familia, muitas vezes atribuindo este lugar social a fatores religiosos ou a dons divinos.
Por fim, a AD apresenta que as relagdes de producéo entre os sujeitos na sociedade
contemporanea sdo constituidas por essas objecdes discursivas, formada pelas
contradicbes existentes numa sociedade capitalista, e sustentada estritamenten no

que diz respeito a imagem feminina.

Contudo, presencia-se historicamente que aos poucos esse imaginario esta
sendo descontruido e sendo ressignificado através da memoria, agindo de forma
atuante na constituicdo dos sujeitos. Mais a frente, analisa-se nas materialidades,
neste caso, nas propagandas de cervejas como se constroi esse imaginario social em

torno da imagem feminina.

6. ANALISE DISCURSIVA DOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS

A referente pesquisa selecionou 02 (dois) anuncios publicitarios da cervejaria
Devassa e 01 (um) da cervejaria Heineken para investigar como essas marcas utiliza
a imagem feminina na criacdo de andncios e para estimularem a venda do seu
respectivo produto. No total, sdo 03 materialidades analisadas entre os anos de 2011
e 2020.

Os anuncios foram veiculados em diversos canais de televisdo e nos mais
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variados horarios, assim como na internet, ambiente este que foi utilizado como
plataforma para essa veiculagdo dessas campanhas.

O anuncio da cerveja Devassa analisado possui 0 intuito de inserir um
comportamento na vida de um jovem rapaz: sua primeira vez com uma devassa.
Entretanto, essa primeira vez que iria acontecer com o rapaz chamado por “Deco
Silva”, de 30 anos somente seria possivel com uma mulher devassa. Neste caso, a
iniciacdo da vida sexual dos homens esta direcionada para a heterossexualidade,
visto que este fator esta atrelado a uma compreensdo heteronormativa, ou seja,
qualguer outra orientacdo sexual que seja diferente da heterossexual é ignorada ou
marginalizada por praticas sociais.

O patriarcado determina as diferencas, uma vez que o homem possui uma
liberdade maior sobre seu corpo, contanto que esse modelo esteja dentro de um
padrdo estipulado por uma perspectiva binéria de género/sexualidade. Por outro lado,
a mulher, como imagem oposta e inferior ao homem, sera conceituada como a santa
ou a vulgar, a de respeito ou a vadia, mas as duas como aquelas que estdo
hierarquicamente subalternas aos homens. A imagem dessa mulher devassa serve
de exemplo para um modelo a ndo ser seguido, ensinando que o modelo ideal de
postura € a da mulher de familia e de respeito.

Durante a segunda metade do século XIX na Europa e Estados Unidos, as
mulheres fizeram reivindica¢does por condicdes melhores de trabalho, por atribuices
politicas e sociais, dai entdo movimentos feministas surgiram, encabecados por
grupos operarios que lutavam por essas atribuicdes. No Brasil, as lutas permearam
durante o século XX por direitos reprodutivos sexuais, o prazer da mulher e o controle
do seu corpo para o capital. Para as mulheres, o sexo como atitude revolucionaria
duante a década de 70 e posteriormente tornando-se algo mais habitual, isso
pensando fora do conceito de modernidade na década de 80.

Dai entdo surgiu meios de comunicacdo que deram voz as mulheres como a
aceitacdo da classe média e o surgimento de revistas como a Nova Escola (1973),
Isto & (1985) “O sexo ja nao é pecado”, e a revista Claudia (1990), indicavam um novo

modo de pensar e agir sobre as praticas sexuais juvenis.

6.1 Propaganda 1l (Sandy)

No ano de 2011, durante o carnaval, a pessoa escolhida para estrear o
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anuncio publicitario foi a cantora e atriz Sandy Leah (Imagem 1), de 36 anos. Famosa
por ser uma pessoa respeitosa e pura, a cantora provocou diversas reagfes nas
pessoas que criticaram a jovem ao aparecer de forma bem diferente da qual as
pessoas estavam acostumadas.

O slogan utilizado na campanha foi: “Todo mundo tem um lado devassa”.
Encorporada em uma personagem sensual, Sandy ostenta a cerveja para o publico,

dancando em um palco.

Imagem 1. Cena da propaganda da cerveja Devassa.
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=LmqgIinuF5WJg.

Sandy Leah Lima é uma cantora e atriz, filha do cantor sertanejo Xororo, que
ficou conhecida por formar dupla com seu irmao Junior, entre os anos de 1989 e 2007.
A dupla Sandy e Junior foram uma das mais famosas, juntos venderam mais de 20
milhdes de &lbuns, acumularam diversos prémios musicais. Sandy protagonizou

novelas e seriados voltados para o publico adolescente.

A série Sandy e Junior, exibida na Tv Globo, tornou-se famosa por trazer em
seus capitulos, histdrias que caracterizavam os valores morais e promoviam discursos
politicamente corretos. Sandy interpretava sua prépria imagem da vida real, uma mocga
gentil e casta. A série contribuiu para a imagem de uma boa moca, reforcando o
esteredtipo de que ela representava a si mesmo na serie.

A imagem construida no video da cerveja Devassa traz uma Sandy atraente,
com um perfil sedutor e sensual. Com uma roupa mais justa ao corpo e cabelos loiros,
ela danca exibindo seu corpo e a cerveja na mao. O ambiente escuro do bar junto com
as cores cria um clima noturno de algo escondido nas sombras e a0 mesmo tempo

sensual.
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O slogan utilizado: “Todo mundo tem um lado devassa”, cria um efeito que
ajuda a construir a imagem de uma mulher “desinibida”, como afirma no video, o que
contrapde o esteredtipo de uma jovem cantora angelical, pois se a Sandy que defende
0s costumes moralistas e que é pura tem um lado devassa, qual seria motivo para que
vocé que também bebe a cerveja ndo possa ter um lado devassa?

Durante a adolescéncia, a vida da Sandy foi marcada por fama, sucesso e por
ser considerada uma boa moc¢a. Um comportamento que seguia a doutrina e os bons
costumes de uma familia considerada tradicional para a sociedade burguesa.

Um conjunto de fatores fez com que um estereétipo fosse construido, as
musicas doces e o jeito carinhoso contribuiram para a formacédo da imagem de uma
mulher educada, propicia para a unido matrimonial, um estereoétipo que esta enraizado
em boa parte das familias brasileiras. A midia e a publicidade sdo mecanismos que
promovem a propagacao desses esteredtipos, entretanto a propaganda contrasta com
a imagem da Sandy.

A partir da andlise do corpus, supde-se que ha uma distingcdo entre os dois
esteredtipos femininos: existe a mulher indicada para casar e a outra mulher
selecionada para obter prazer sexual. A Sandy apresentada na cerveja Devassa é
uma mulher contraventora, fora da posi¢cao social que ela ocupa, e entdo se notam
esses dois esteredtipos diante do publico.

A cantora Sandy ja € uma mulher adulta, e a propaganda traz a tona para o
publico através da memoria discursiva a imagem da cantora ainda na infancia e
adolescéncia, o que reforca o discurso religioso e a figura de uma moca pura. Nessa
perspectiva, o andncio incentiva outras pessoas a terem seu lado “devasso”, pois

como diz a frase de efeito: “Todo mundo tem um lado devasso”, qual é o seu?

6.2 Propaganda 2 (Alinne Moraes)

No ano de 2013, a propaganda da cerveja Devassa anunciou o slogan: “Tenha
sua primeira vez com uma devassa”. Para isso, a marca convidou a atriz Alinne
Moraes (Imagem 2) que deu vida a uma personagem sensual que ostenta a cerveja
para as pessoas, associando o produto que sera vendido a figura da atriz. A seguir, a

imagem que esta na propaganda da cerveja.

Imagem 2. Cena da propaganda da cerveja Devassa.
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=8f3aazrcxMg.

Nessa imagem, é exibida ao publico a cerveja Devassa e nela nota-se uma
atriz sedutora, atraente, com um vestido decotado e cabelos loiros. O ambiente com
cores atrativas ajudam a fortalecer o clima sensual.

O bordéo utilizado: “Tenha sua primeira vez com uma devassa”, ajuda a
criar essa imagem de uma personagem libidinosa, interpetada pela atriz na analise,
com a imagem da mulher famosa presente em novelas e andancios de Tv. O slogan
possui um sentido hibrido em relacionar a primeira relagdo sexual de um jovem, com
a primeira vez em que ele prova a cerveja.

No andncio publicitario, € possivel notar que a marca esta possivelmente
fundamentada no estere6tipo feminino, e que sua mensagem esta sendo dirigida ao
rapaz que decidi experimentar uma devassa pela primeira vez, porém, essa primeira
vez que ira acontecer ndo é com o intuito de ser com uma cerveja, mas sim com uma
jovem devassa que atrai o rapaz por possuir uma imagem sexual no imaginario do
jovem.

Por outro lado, a imagem sexual construida pelo jovem esta relacionada ao
imaginario representado pelos processos discursivos, no qual esses sentidos sao
criados por um imaginario decorrente das relacdes entre poder e sentido. A ideologia
seria o fator encarregado por produzir a construcdo desses sentidos por meio dos
processos discursivos, pois com isso a pratica discursiva contribui para que o efeito
de sentido constiuido elabore uma imaginagdo com um so sentido.

Algo que causa espanto para as pessoas no video publicitario é o fato de que

o rapaz com 30 anos de idade ainda nédo tenha iniciado sua vida sexual, causando
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estranheza e estabelecendo a idade como um fator elementar, como se existisse um
limite de idade para que isso ocorra.

O slogan da marca de cerveja traz que a “Devassa, te pega pelo colarinho, da
agua na boca e conquista o teu sabor” supondo a ideia de que a mulher devassa
desperta uma acdo mais provocante do que a mulher santa, atribuindo uma distin¢ao
entre os modelos de mulheres, assim como na pergunta “E vocé?” com o pronome
marcador de género atrelado a publicidade e as formacgdes imaginarias.

Até mesmo o pedido no final do anuncio para “beber com moderacéao” implica
no modo de agir sobre um modelo a ser seguido, diferenciando quem bebe com
moderacéao.

No video, o rapaz publica uma menssagem em uma rede social, sobre sua
primeira vez com 30 anos. Rapidamente s&o passadas as cenas da propaganda que
mostram de uma pessoa para outra a opinido de cada um com um tom de sarcasmo.
E também perceptivel um discurso que mexe com o imaginario social.

Desse modo, Orlandi (2012), afirma que o imaginario faz parte do
funcionamento da linguagem. (...) Ele n&o “brota” do nada: assenta-se no modo como
as relacdes sociais se inscrevem na histéria e séo regidas, em uma sociedade como a
nossa, por relacdes de poder.

Além disso, existe um conjunto de parafrases e sentidos polissémicos nesse
dizer, que (re) significam. De acordo com Orlandi (2012 p. 36), € esse jogo entre
parafrase e polissemia, entre 0 mesmo e o diferente, entre o ja dito e o a dizer que os
sujeitos e os sentidos se movimentam. Fazem seus percursos, (se) significam.

Surge no computador a imagem de um amigo que digita: “Primeira vez com
30 anos!?”, uma garota digita: “ Tava na hora ja, pelo amor!”, até a imagem de uma
senhora surge entre uma cena e outra costurando e falando ao telefone sobre a
primeira vez do rapaz, com uma sorriso no rosto, a senhora parece achar engragada
toda aquela situagdo que esta acontecendo com o rapaz.

As redes sociais surgem como fator primordial para uma ampla divulgacao de tal
fato, com a internet, a informacdo abrange mais rapido e a menssagem circula
instantaneamente entre as pessoas que acham um absurdo um rapaz com 30 anos ainda
nao tenha passado pela fase sexual introdutoria.

Uma hashtag foi criada com o titulo “4VAI DECO”, com o intuito de divulgar
para uma grande quantidade de pessoas atraves da internet que o rapaz com 30 anos

de idade ainda n&o iniciou sua vida sexual, tornando-se motivo de convocacao e
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celebragéo entre as pessoas.

Surge nas costas de uma jovem loira com a hashtag o rosto do rapaz tatuado,
préximo aos gluteos, em uma regido que vai em direcdo a parte anal, de maneira
implicita para incentivar o rapaz. Imediatamente surge a imagem de uma multidao de
pessoas em frente ao prédio no qual o jovem Décio mora juntamente com um repoérter

que noticia ao vivo o fato com exclusividade, comemorando sua primeira vez.

6.3 Propaganda 3 (Heineken)

A cervejaria Heineken possui 140 cervejarias em mais de 70 paises e
emprega cerca de 85.000 pessoas. E a terceira maior cervejaria do mundo, e em 2011
obteve lucro de 2,2 bilhdes de délares. No ano de 2020, a cervejaria Heineken lancou
um anuncio com o slogan: “Cheers to All’ (Brinde a todos) (Imagem 3). Acredita-se
que a finalidade do anuncio seja provocar uma mediacao sobre os rétulos que estédo
no imaginario social sobre o consumo de bebidas.

Inicialmente o andncio apresenta pessoas que estdo em momentos de
descontracdo consumindo bebidas em ambientes propicios, lugares em que pode
ocorrer a troca das bebidas pedidas, uma vez que as bebidas nao distinguem o género
de quem pediu.

De forma animada, o video tenta trasmitir a ideia de que tanto as cervejas
guanto os drinks ndo possuem género especifico, bem como a vontade de consumir

determinada bebida.

Imagem 3. Cena da propaganda da cerveja Heineken.

Fonte:https://www.adobomagazine.com/campaignspotlight/campaignspotlightheineke
n-launches-cheers-to-all-with-a-refreshing-perspective-on-drinks-stereotypes/
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A campanha “Cheers to All” da cervejaria Heineken possui diversos andncios
em videos, com duracdo entre 15 e 30 segundos, todos eles possuem a mesma
tematica, apresentando situacfes semelhantes com as pessoas consumindo as
bebidas.

Através dessa propaganda, percebemos que a empresa Heineken tenta
romper com o imaginario de que mulheres ndo bebem cerveja, mostrando que 0s
modelos criados e disseminados pela sociedade podem ser transformados para uma
visdo mais ampla sobre diversos assuntos sociais. O proprio slogan da campanha
“Brinde a todos” corrobora para essa ideia de que estereétipos podem e sao

reformulados.

Mesmo que haja um pequeno avanco em virtude de uma funcéo
mercadoldgica em torno do contexto do anuncio, ainda sim se tenciona um progresso
sobre romper com o imaginario a respeito das mulheres e dos homens.

O simples ato de a mulher escolher a prérpia bebida a ser consumida, traz
uma postura mais autonoma em decidir sobre suas decisdes, ndo por ser somente
uma bebida escolhida, mas a postura tomada diante do que se quer.

Esse gesto ajuda na construcao dos sentidos produzidos a partir do momento
em que se legitima o ato de uma mulher tomando cerveja, em um espaco considerado
predominantemente masculino, que sao o0s bares. Esse fato causa um efeito de
estranhamento, ao levar em consideracéo a imagem meiga e carinhosa das mulheres.

E fundamental ponderar sobre os estereotipos embasados por instituicdes de
poder, como a midia e a igreja, visto que alguns discursos religiosos preconizam a
submissdo feminina e preservagdo da virgindade, em contrapartida, a midia
contemporanea concebe um discurso de mulher despojada, atraente e sensual com o
conceito da mulher como objeto.

Na sociedade contemporanea, a midia € o principal dispositivo
discursivo por meio do qual é construido uma “historia do presente”
como um acontecimento que tensiona a memoria e o esquecimento.
E ela, em grande medida, que formata a historicidade que nos
atravessa e nos constitui, modelando a identidade histérica que nos
liga ao passado e ao presente. (Gregolin, 2007, p. 16).

Habitualmente o publico alvo desses andncios em sua maioria Sao 0S
homens, e por isso ha esse imaginario de que a mulher deva ter o consentimento dos
homens sobre seu corpo, suas praticas e principalmente sobre seu posicionamento

em ser mulher. Essa ideia € fundamentada nos processos histporicos e repetido pelos
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discursos de poder.

Fazendo uma comparacgéo entre a propganda escolhida com o corpus desse
trabalho e outros anuncios de cerveja, percebe-se que ha uma mudanca na
construcdo do perfil feminino. A imagem da mulher, que antes era transmitida nos
anuncios de cerveja associada ao cunho sexual, muda o foco para o fato de que
homens bebem drinks e que mulheres bebem cerveja, afastando-se desse imaginario
que esta ligado aos padrdes, como é o caso da cerveja Devassa em 2013, na qual a
atriz Alinne Moraes estad enquadrada nos padrfes de beleza que sdo exijidos pela
midia.

Esta andlise € relevante para notar que a publicidade em torno das marcas de
cerveja sustenta a construcado do imaginario masculino em considerar a mulher como
objeto de desejo sexual. Ainda que outras empresas de cerveja continuem utilizando
mulheres com um padrao de beleza alimentando o estere6tipo sensual, a cervejaria
Heineken procura mudar o foco desses anuncios, gerando novas perspectivas e

desviando o eixo dessas publicidades.

7. CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos estudos realizados e a partir das andlises feitas nos diversos
tipos de propagandas de cerveja, podemos constatar que a imagem da mulher foi, e
ainda hoje é muito utilizada nos mais variados tipos de anuncios publicitarios e com os
mais diferentes mecanismos para persuadir o publico alvo, como a linguagem e o0 uso
de imagens para chamar atencéo. Dessa forma, para estimular o desejo de consumo
em geral, séo utilizadas pessoas com um belo visual, que transmitem uma sensagao
de pessoas saudaveis, em boa forma muscular e de que essas pessoas também
consomem aquele produto da propaganda.

Na grande maioria das vezes, 0os ambientes em que se passam essas
propagandas, como praias e baladas, sdo lugares estratégicos que passam uma
sensacao de alegria e festa, na falsa ilusdo de que tudo é alegria.

A vista disso, ao associar o produto ofertado nos comerciais com os
consumidores, entende-se que o0 uso dessa imagem feminina tem o propésito de ser
associada com o desejo de aquisicao em remeter a mulher como objeto de consumo

e desejo.
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A principio, as propagandas de cerveja utilizam a imagem da mulher baseado
nesse esteredtipo de depreciacdo, tornando muitas vezes a propaganda em um
anuncio de cunho machista, apontando para uma construcdo pejorativa dessa
representacao, entretanto, o que se pode notar é que o publico feminino vem fazendo
consumo de cerveja, frequentando ambientes que antes s6 era dirigido ao publico
masculino, como o0s bares. Isso mostra que com o passar dos anos, paradigmas sao
rompidos, pois as agéncias de publicidades comecam a mudar o foco dessas
propagandas, ndo deixando de lado esses novos espacos conquistados pela luta
feminina. A exemplo disso, a cervejaria Heineken vem ampliando essa imagem
feminina atribuindo valores e ressaltando o espaco da mulher nestes ambientes.

Sendo assim, estes estudos, baseados nos conceitos provenientes da Analise
do Discurso, em sua ideologia e nos efeitos de sentidos criados, mostram a
importancia para que sejam feitas andlises e que assim, consiga-se compreender qual
o real enunciado que a midia transmite, bem como permitem que outras concepcdes

sobre o mundo ao nosso redor sejam feitas.
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