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Resumo

Nas vérias vertentes de Analise do Discurso, um tema basilar e recorrente é a presenca de
um discurso em outro. O enunciador, para compor seu discurso, leva em consideragdo o
discurso de outrem. Desta forma, os enunciados, caracterizados como unidades reais da
comunicacdo e dialdgicos, sdo inevitavelmente atravessados pelo discurso alheio, de forma
implicita ou explicita. Este trabalho visa analisar, discursivamente, como a mulher, em sua
minoria, vem sendo retratada na midia, particularmente no género discursivo propaganda,
bem como verificar o direcionamento especifico da midia na divulgacdo de uma imagem
feminina pouco prestigiada socialmente. O aporte tedrico principal constitui-se dos estudos
de Bakhtin/ Volochinov (2009), Brait (2013), Fiorin (2008) e Sobral (2009), os quais
tratam dos conceitos de enunciado, dialogismo, polifonia, discurso de outrem, entre outras
concepcdes essenciais para compreensdo da nossa andlise. Esta pesquisa adota uma
abordagem interpretativo-qualitativa, cujo enfoque é de caréater bibliogréafico e documental.
Nosso corpus é composto de trés propagandas, as quais foram coletadas em sites da
Internet, entre os meses de setembro e novembro do ano de dois mil e quatorze (2014), e
que apresentam discursos diversos, como o esportivo, o socioldgico e o de inclusdo. As
andlises indicam em quais segmentos esta minoria vem se destacando e nos propfe uma
reflexdo sobre a visibilidade que este grupo social vem conquistando na midia.

Palavras-chave: Andlise do Discurso. Dialogismo. Propaganda. Representa¢do da mulher.
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Introducgéo

A Analise do Discurso, por se apresentar como um campo do saber amplo, tem se
apresentado como uma das areas mais procuradas pelos estudiosos da Linguistica que
visam desenvolver pesquisas em uma abordagem discursiva. A andlise dialdgica do
discurso, proveniente dos escritos do Circulo de Bakhtin, propde uma reflexao filosofica e
ideologica da linguagem, destacando o discurso sempre perpassado pelo discurso de
outrem, e desta forma, despertando interesse em pequisas nesta perspectiva.

Em relagdo ao problema de nossa pesquisa, observamos que Vvarios enunciados
publicitarios na midia, circulados na TV, internet e em revistas impressas, apresentam um
mesmo esteredtipo feminino, sejam eles circulados em nivel local, regional ou
nacionalmente. Com isso, a representacdo da mulher na midia, sendo mostrada,
repetidamente, por um tipico perfil de mulheres loiras, com corpo esbelto e bonitas, ganha
amplo espaco na rede midiatica, ndo permitindo que outro tipo de representacdo feminina
ganhe visibilidade neste meio. Pensando em outros perfis femininos ndo muito
apresentados pela esfera midiatica, percebemos que, em suas mensagens propagandisticas,
a midia pouco se interessa pela representacdo da mulher em sua minoria (minoria
compreendida ndo em quantidade, mas como condicdo social), tais como: a mulher gorda,
a negra, a idosa, entre outras que compdem este conjunto.

Nesse sentido, objetivamos analisar a representacdo da mulher nos discursos
presentes em propagandas, evidenciando de que forma estd sendo representada em sua
minoria, investigarmos em quais areas comerciais este perfil feminino vem se
apresentando, bem como examinarmos se estas representacdes femininas diferem umas das
outras. Para realizacdo desta pesquisa, escolhemos tratar sobre a representacdo da mulher
em sua minoria nos enunciados propagandisticos, pois percebemos que sdo poucos 0s
estudos sob o viés bakhtiniano os quais versam sobre este perfil feminino. Nesse sentido,
nos propomos a analisar de que forma estas mulheres sdo representadas nestes enunciados.
Este tema demanda uma analise, pois nos apresenta de que forma estas mulheres estdo
sendo posicionadas na midia, especificamente, no género propaganda; bem como nos
mostra em quais segmentos comerciais as mulheres estigmatizadas vem ganhando mais
espaco, além de propor uma reflexdo sobre a visibilidade que estas mulheres vem
conquistando na midia.

Nossa pesquisa apresenta uma abordagem interpretativo-qualitativa, de carater

bibliogréfico e documental. Para sua execucdo, foram coletadas (15) propagandas, das
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quais (03) foram selecionadas para analise. A op¢do em trabalhar com este género se deu
por ser a propaganda um género discursivo de grande circulagdo em variados suportes (TV,
jornais, revistas, internet etc.), além de que, trata-se de um género que apresenta recursos
semidticos variados, com uso de materialidades linguisticas e imagéticas, que veiculam
efeitos de sentidos diversificados, objetivando chamar a atencdo do publico e também de
despertar o interesse para o consumo. O critério de sele¢cdo do nosso corpus foi o da
circulacdo nacional, e também pelo fato de estas propagandas retratarem este outro
esteredtipo feminino, mediante a veiculacdo de varios discursos. As propagandas foram
encontradas em sites da internet, mas foram veiculadas também em outros meios de
comunicagdo, como revistas, TV etc. A coleta do corpus ocorreu entre 0s meses de
setembro e novembro do ano de dois mil e quatorze (2014). O aporte tedrico das categorias
tedrico-analiticas que utilizamos — dialogismo, polifonia e discurso de outrem — €
constituido dos estudos provenientes da Teoria da Enunciacdo do Circulo de Bakhtin,
como também de outros estudiosos na area, como Fiorin (2008), Sobral (2009), Brait
(2013), entre outros.

Para a analise das propagandas selecionadas, nos baseamos na concepcdo de lingua
adotada por Bakthin, segundo a qual a lingua se funda em seu uso real, total, tendo como
caracteristica peculiar o fato de ser dialdgica. Neste sentido, compreendemos que todos 0s
enunciados, presentes em qualquer processo comunicativo, sdo dialdgicos. Conforme
Fiorin (2008, p.19):

[...] todos os enunciados no processo de comunicagdo,
independentemente de sua dimensdo, sdo dialégicos. Neles, existe uma
dialogizacéo interna da palavra, que é perpassada sempre pela palavra do
outro, € sempre e inevitavelmente também a palavra do outro. Isso quer
dizer que o enunciador, para constituir um discurso, leva em conta o
discurso de outrem, que esta presente no seu. Por isso, todo discurso é
inevitavelmente ocupado, atravessado pelo discurso alheio. [...]

Por se constituir em uma interacdo dialdgica, os discursos serdo sempre
atravessados, ocupados pelos discursos alheios. E no &mbito do dialogismo que versardo
nossas analises, baseando-se nas relagcdes de sentido que se instauram entre os enunciados.

Esta pesquisa encontra-se dividida em trés capitulos. No primeiro, discutiremos
sobre 0s mais importantes conceitos da teoria utilizada como fundamentagéo teorica, e que
serdo mobilizados durante a analise dos dados, tais como: enunciado, dialogismo,

polifonia, género, dentre outros. No segundo, faremos um dialogo com os Estudos
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Culturais, apresentando a representagdo da mulher no meio midiatico. Em seguida,
analisaremos, discursivamente, de que forma as mulheres, pouco prestigiadas, vém sendo
retratadas na midia, especificamente no género discusivo propaganda, bem como
investigaremos o direcionamento especifico da midia na divulgacao deste perfil feminino
pouco prestigiado no meio social.

Convém lembrar que a analise nesta pesquisa nao se objetiva a propor nenhum tipo
de juizo avaliativo da propaganda analisada, mas sim em examinar os discursos presentes
nas propagandas, apresentando de que forma estdo sendo representadas as mulheres que
ndo sdo muito vistas na midia. Desta forma, este trabalho visa contribuir, nos estudos
acerca do género em andlise, em uma perspectiva discursiva, como também servir como
referéncia para outros trabalhos que versem sobre a representacdo da mulher em sua

minoria, a fim de colaborar nos estudos acerca desta tematica.
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1 Linguagem e enunciado em perspectiva discursiva

Primeiramente, antes de qualquer mencdo a analise deste trabalho, convém
considerar alguns conceitos que sdo necessarios a esta pesquisa, 0s quais sao apresentados
sob a perspectiva tedrica do Circulo de Bakhtin. Dessa maneira, nesta pesquisa,
trabalhamos com a concepgdo dialdgica de linguagem.

Para Bakhtin e seu Circulo, a lingua é concebida em seu uso real, viva,
constitutivamente dialogica. Bakthin/VVolochinov (2009) mostram duas orientacdes do
pensamento filoséfico-linguistico predominantes no final do século XIX e no inicio do
século XX, as quais apresentavam a concepcdo da linguagem em duas perspectivas
diferentes.

A primeira tendéncia, o subjetivismo idealista, interessava-se pelo ato de fala no
seu sentido individual. Nesta tendéncia, a lingua é uma atividade, que se materializa sob a
forma de atos individuais de fala. Desse modo, a lingua ndo consiste em repeticGes de
formas fixas e com normas, mas € representada na individualizacdo das formas em
enunciagdes Unicas. Com isso, a enunciacdo se apresenta de modo monoldgico, como
ponto de partida sobre a reflexdo da lingua. A segunda orientacdo, o objetivismo abstrato,
por sua vez, concebe a lingua como um conjunto estavel, totalmente independente da acao
individual, tal como apresenta a concepcao de lingua saussuriana.

Bakhtin/VVolochinov (2009) admitem que ndo é possivel reduzir a lingua apenas a
uma destas duas orientacdes, pois nenhuma € suficiente para estabelecer sua concepc¢éo de
forma adequada. Neste sentido, a lingua para Bakhtin e seus membros ndo é constituida
nem como um sistema de formas estaveis, tampouco é formada pela enunciacdo individual
de forma isolada. Para Bakhtin e seu Circulo, a lingua € concebida como um processo de
evolucdo historica, constituida por meio da interacdo verbal realizada através das
enunciacdes entre os falantes.

Sendo realizada historicamente na comunicacdo verbal, a lingua evolui. De acordo
com Bakhtin/ Volochinov (2009), concomitantemente a lingua, estdo as relacdes sociais,
uma vez que quando as relagdes sociais evoluem, consequentemente a comunicagao e a
interacdo verbal também evoluem, o que vem a ocasionar, possivelmente, mudancas na

lingua. Desse modo, a filosofia marxista da linguagem aponta que €& determinante
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considerar o meio extraverbal da enunciagdo, devendo a linguagem ser considerada sob a
perspectiva ideoldgica, historica e social.

A lingua, como um meio da interacdo entre os falantes, para Bakhtin e seu Circulo,
¢ apresentada como um produto da interacdo verbal, em todo e qualquer ato da
comunicacdo verbal. Convém ressaltar que para haver esta comunicacdo verbal se faz
necessario o par locutor-ouvinte, e que a interacdo verbal pode ser apresentada de diversas
formas, inclusive a de didlogo, compreendido ndo como um dialogo face a face, mas como

um todo da comunicacao verbal:

O dialogo, no sentido estrito do termo, ndo constitui, € claro, sendo uma
das formas, é verdade que das mais importantes, da interacdo verbal. Mas
pode-se compreender a palavra “dialogo” num sentido amplo, isto ¢, ndo
apenas como a comunicacdo em voz alta, de pessoas colocadas face a
face, mas toda comunicagdo verbal, de qualquer tipo que seja.
(BAKTHIN/VOLOCHINOQV, 2009, p. 127)

Como ja mencionado anteriormente, a linguagem, nessa concepcdo, diz respeito a
um produto da vida social, e seu desenvolvimento segue de acordo com a evolucdo da vida
social. Assim sendo, o desenvolvimento da linguagem é apresentado por meio da relagédo
social de comunicacdo que cada sujeito estabelece com outros, uma vez que é atraves da
comunicacdo verbal que diferentes enunciados sdo gerados no meio social. Para
Volochinov (s/d, p.1):

E na comunicagio verbal, como um dos elementos do vasto conjunto
formado pelas relagbes de comunicagdo social, que se elaboram os
diferentes tipos de enunciados, correspondendo, cada um deles, a um
diferente tipo de comunicagéo social.

E, portanto, na relagio do eu com o outro que se produzem os enunciados, visto que
nenhum deles possui autonomia e exatiddo fora da vida social e da Historia. No que se
refere ao enunciado, Bakhtin o concebe como unidade da comunicacdo discursiva,
existente sob a forma de enunciagdes concretas pelos falantes, tendo em vista que o
discurso esta presente no proprio enunciado. A esse respeito, Bakthin (2011, p. 274)
afirma: “O discurso sempre estd fundido em forma de enunciado pertencente a um
determinado sujeito do discurso, e fora dessa forma ndo pode existir.” Ou Seja, 0 Sujeito
constitui um dos pontos centrais na comunicagao discursiva, pois sem a sua existéncia esta

interacdo discursiva ndo se torna possivel.
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No enunciado, o sujeito é definido por sua alternancia, o que implica dizer que 0s
falantes — seja numa réplica de um diélogo cotidiano ou num romance —, sempre se
posicionardo de maneira responsiva em relacdo ao enunciado proferido, seja esta acao
responsiva até mesmo silenciosa, visto que 0s sujeitos passam a palavra para o outro,

constituindo assim, uma comunicacdo discursiva dialogica. Para Bakhtin (2011, p. 275):

Todo enunciado — da réplica sucinta (monovocal) do didlogo cotidiano ao
grande romance ou tratado cientifico — tem, por assim dizer, um principio
absoluto e um fim absoluto: antes do seu inicio, os enunciados dos
outros; depois do seu término, 0s enunciados responsivos de outros (ou
a0 menos uma compreensdo ativamente responsiva silenciosa do outro
ou, por ultimo, uma acdo responsiva baseada nessa compreensdo). O
falante termina o seu enunciado para passar a palavra ao outro ou dar
lugar a sua compreensao ativamente responsiva.

Como foi visto, a alternancia dos sujeitos se mostra de forma simples, a partir de
um didlogo real, em que se intercalam as enuncia¢des dos falantes, ou seja, as réplicas.
Fiorin (2008) ressalta, contudo, que o vocabulo “dialogo” ndo deve ser compreendido
como sindnimo de concilia¢do, ou solucdo de conflitos, pois as relagcdes dialdgicas podem
ser de aceitacdo ou de recusa, visto que a aceitacdo do conteldo de um enunciado e a
adesdo a ele depende da relagéo do enunciado com outras vozes, podendo ele ser aceito ou
ndo. Dessa forma, sendo estas vozes diversas instauradas no corpo social segmentado em
grupos, e estes divididos por interesses diversos, € neste meio social diversificado que
circulam os enunciados, os quais, obrigatoriamente, ocupardo o lugar da contradicdo, da
luta entre as vozes.

Fiorin (2008) ainda destaca que todo enunciado é heterogéneo. Isso porque a
heterogeneidade se da pelo fato de que todo enunciado, ao ser transmitido, revelara sempre
duas posicOes contrarias, ou seja, sempre ird apresentar a sua prépria posi¢cdo e outra
contraria & qual ele se opde.

Bakthin (2011) destaca a nocdo de enunciado enquanto unidade da comunicagédo
discursiva, e o distingue do conceito de oracdo, esta sendo compreendida como unidade da
lingua, uma vez que a unidade da lingua ndo é determinada pela alternancia dos sujeitos,
pois seu significado é apreendido em suas formas fixas e fora do contexto extraverbal.
Portanto, diferentemente do enunciado, a lingua ignora a situacdo extraverbal da realidade
(a situacdo, o ambiente, a historia) e ndo leva em conta os sujeitos do discurso, o que a
torna, consequentemente, uma unidade limitada, restrita ao aspecto linguistico. Como

afirma o proprio Bakhtin,
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A oracdo enquanto unidade da lingua carece de todas essas propriedades:
ndo é delimitada de ambos os lados pela alterndncia dos sujeitos do
discurso, ndo tem contato imediato com a realidade (com a situacdo
extraverbal) nem relacéo imediata com enunciados alheios, ndo dispde de
plenitude semantica nem capacidade de determinar imediatamente a
posicdo responsiva do outro falante, isto é, de suscitar resposta.
(BAKHTIN, 2011, p. 278)

Cabe destacar que ndo sdo as unidades da lingua que se apresentam como
dialdgicas, mas sim os enunciados. De acordo com Bakthin (2011), pertencem as unidades
significativas da lingua os sons, as palavras e as oragOes, estas sdo compreendidas como
unidades convencionais. Os enunciados, porém, sdo entendidos ndo como unidades
convencionais, mas sim como unidades reais da comunicacdo, os quais se definem pela
alternancia dos sujeitos do discurso, ou seja, pela alternancia dos falantes. Desta forma,
diferentemente da frase, que é apresentada como uma sequéncia de palavras e que ndo
aparece fora de contexto, o enunciado obrigatoriamente precisa do contexto para que haja
uma compreensao responsiva por parte do interlocutor ao falante, ou seja, para que haja
uma resposta (réplica) em relacdo ao que foi enunciado pelo falante, seja esta resposta uma
concordancia ou uma refutacao.

Conveém ressaltar que os enunciados sdo constitutivamente ideoldgicos. E, por
serem ideoldgicos, ndo sdo neutros. Fiorin (2008) enfatiza que para Bakhtin e os membros
do Circulo, os enunciados sdo ideoldgicos, pois ndo dizem respeito a uma consciéncia
individual, visto que os enunciados s&do formados pelas diversas vozes sociais circuladas na
sociedade, vozes estas que sdo atravessadas por varias ideologias, como a politica, a
ciéncia, a religido etc., que sdo reverberadas no meio social, e, consequentemente, nos
enunciados.

Cumpre também apontar que os enunciados, por serem intrinsecamente dialdgicos,
sdo sempre histéricos. Fiorin (2008), amparado no pensamento bakhtiniano, assevera que a
historicidade dos enunciados ndo diz respeito a vida e obra de um autor, mas ao carater
histérico do enunciado. Os estudos do filésofo russo apontam que a historicidade dos
enunciados é compreendida na prépria estrutura linguistica de sua composicao, pois é na
relacdo com o discurso alheio que se apreende a Histdria que perpassa o discurso. Isto
posto, a presenca da Histdria nos enunciados nos revela o sentido da estrutura verbal, como
aprovacOes ou reprovagoes, deslizamentos de sentidos, apagamentos etc., uma vez que a

Histdria faz parte do sentido.
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Face ao exposto, pudemos compreender que a linguagem é apresentada como um
fato sécio-ideoldgico, sendo evidenciada nos discursos sob uma 6tica dialégica e de
interacdo verbal. E preciso também acentuar que o enunciado tem uma importancia
fundamental, visto que € concebido de um ponto de vista historico, social e cultural, que

envolve 0s sujeitos, os discursos e a comunicacao produzida entre eles.

1.1 Dialogismo, polifonia e discurso de outrem

Como se pbOde ver, em todo processo de comunicagdo, 0s enunciados,
independentemente de sua dimensdo, sdo constitutivamente dialdgicos. Neles, ha uma
dialogizacdo interna da palavra, a qual sempre serd perpassada pela palavra do outro.
Desse modo, ao elaborar o seu discurso, o enunciador levard em consideragdo o discurso
do outro, que também esta presente no seu, uma vez que nenhum falante é fonte do
discurso inicial, pois outro falante ja se utilizou de discursos de outros falantes para
elaborar o seu. Portanto, todo discurso é sempre ocupado, atravessado pelo discurso alheio.

Sendo o enunciado constituido a partir de outro enunciado, havera, portanto,
sempre duas posicdes, a do préprio enunciado e uma posi¢do contraria a qual ele se opde, 0
que vem a classifica-lo como heterogéneo. Com base nesta relacdo entre os discursos,
sendo um inevitavelmente atravessado, ocupado, pelo outro, é neste sentido dialégico que
concebemos o conceito do dialogismo, entendido como “[...] as relagdes de sentido que se
estabelecem entre dois enunciados.” (FIORIN, 2008, p.19).

O conceito de dialogismo, nos estudos bakhtinianos, é caracterizado como um dos
mais importantes. Ele é a base do processo de producgdo dos discursos, e se une ao conceito
de interacdo, visto que se consolida com a participacdo do locutor e do interlocutor. Sobral
(2009) afirma que para Bakhtin toda enunciacdo € uma réplica, ou seja, uma resposta dada
a enunciacles anteriores e a possiveis enunciac@es futuras, pois o sujeito que enuncia
assume uma posic¢éo ativa, considerando o outro como um parceiro participativo, ndo como
parte passiva, visto que o locutor e o interlocutor sdo considerados iguais no processo
enunciativo.

Neste espaco de compreensdo ativa no processo comunicativo, 0 sujeito, ao
enunciar, langa sua voz ao encontro de outras vozes, estabelecendo desta forma, relagdes

de sentido entre elas, visto que nenhum sujeito falante é origem do seu dizer. Assim, 0
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dialogismo é conceituado como sendo o principio constitutivo do enunciado e de todo
discurso. Segundo Sobral (2009, p.33):

No dmbito dessa concepcao ativa, que se empenha em abarcar a natureza
dos atos humanos sem essencialismos, merece destague, naturalmente, a
idéia de dialogismo, a idéia-mestra segundo a qual toda “voz” (todo ato)
humana envolve a relagdo com varias vozes (atos), dado que nenhum
sujeito falante é a fonte da linguagem/discurso, ainda que seja o centro de
suas enuncia¢des, do mesmo modo como nenhum agente humano é a
fonte de seus atos, ainda que seja o centro destes e por eles tenha de
responsabilizar-se.

Nos termos do Circulo, os atos humanos — discursivos ou ndo — se ordenam em
constante tensdo com outros atos, passados ou futuros; desse modo a concepcdo de
dialogismo é reiterada, uma vez que se baseia na ideia de que sé da diferenga surge o
sentido, pois ao se ter a presenca de duas vozes em um discurso, uma dialogard com a
outra na busca de estabelecer sentidos.

A polifonia se caracteriza pela presenca de diversas vozes que fazem parte de um
determinado enunciado. E preciso ressaltar que os conceitos de dialogismo e polifonia sdo
importantes para a compreensdo da analise do nosso corpus, o qual apresenta discursos
diversos e vozes que permeiam estes discursos, evidenciado as relacdes dialdgicas e como
ocorre a representacdo da mulher nestes discursos.

Bezerra (2013) salienta que o estudo da prosa no romance, feito por Bakhtin,
apresenta duas modalidades no romance, a monoldgica e a polifénica. A monoldgica diz
respeito ao conceito de autoritarismo, acabamento. A polifénica se refere ao ndo
acabamento e as varias vozes. E preciso dizer que, ao contrario do que se pode pensar,
Bakhtin desenvolve seus conceitos de monologismo, dialogismo e polifonia sob o ponto de
vista social, historico e ideoldgico.

No monologismo, o0 autor concentra em si mesmo todo o processo de elaboragédo
dos personagens, ndo admitindo a resposta responsiva do outro, desta forma, o0s
personagens ndo sdo considerados como sujeitos, de modo que séo incapazes de falar e
responder por si mesmos, sendo concebidos pelo autor apenas como objeto do seu
discurso. Na polifonia, por sua vez, 0s personagens sao sujeitos e donos de sua prépria
consciéncia. O autor dispde de um enfoque dialégico, e é posicionado como regente do
coro das varias vozes participantes do processo dialogico, criando ou recriando as vozes e

permitindo que se manifestem com autonomia no romance. Sendo assim, 0S personagens



18

participam da historia e interagem com o autor, mantendo cada um a sua voz e sua
consciéncia em isonomia com 0s outros personagens.

Faz-se necessario explicar que o Circulo de Bakhtin compreende que o dialogismo
¢ o0 lugar de confronto entre as vozes. No entanto, este “confronto” ndo deve ser
apreendido como um “conflito”, no sentido literal da palavra, pois seu sentido pode ser
apreendido como “acordo” entre as vozes. Essa concepgdo de confronto entre vozes se da
pelo fato de que todo sujeito, ao falar, possivelmente possa ndo estar em comum acordo
com o que foi dito pelo outro, gerando assim, um lugar marcado pela discordancia,

confronto entre vozes.

Quando se leva em conta o “confronto” de vozes de que fala o Circulo, o
fato de cada voz ser Unica e de que, ao falar, cada sujeito trazer de certo
modo “sua” versdao do mundo, percebe-se com clareza que todo discurso
(e mesmo toda palavra) é arena, lugar de enfrentamento, de presenca do
outro. [...] (SOBRAL, 2009, p. 37)

Partindo do principio da heterogeneidade, Fiorin nos apresenta trés conceitos de
dialogismo, os quais sdo importantes serem apontados, em busca de uma melhor
compreensdo sobre o assunto em questdo. O primeiro conceito de dialogismo diz respeito
ao modo de funcionamento da linguagem. O funcionamento da linguagem indica que 0s
enunciados sdo criados a partir de outros enunciados. Cada enunciado, ao ser elaborado,
leva em conta enunciados que o precedem e o sucedem. Cabe ainda acrescentar que todo
enunciado demanda uma resposta. Ha sempre uma espera de compreensao responsiva ativa
imediata, seja ela de consonancia ou néo.

O segundo conceito apresentado por Fiorin (2008) refere-se ao dialogismo como
forma composicional. Trata-se da apreensao, feita pelo enunciador, da voz ou das vozes do
outro(s) em um dado enunciado, ou seja, das maneiras externas e visiveis de indicar a
presenca de outras vozes no discurso. A inser¢do do discurso alheio no enunciado se
apresenta de forma abertamente citada (como € o caso do discurso direto, discurso indireto,
aspas e negac¢do) ou de modo bivocal, em que ndo ha uma separacdo muito visivel entre o
enunciado citante e o citado (como podemos perceber pelas parddias, estilizacdo, polémica
clara ou velada).

O terceiro conceito do dialogismo diz respeito a participacdo do sujeito nas relacoes
sociais que sdo estabelecidas por ele. O sujeito ndo é assujeitado as estruturas sociais,

tampouco possui uma subjetividade autbnoma em relacdo ao meio social. O principio geral
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do sujeito é agir em relagdo aos outros, uma vez que o individuo se constitui em rela¢do ao
outro. Como a realidade é heterogénea, o0 sujeito vai apreendendo diversas vozes alheias
sejam elas de concordancia ou discordancia; desta forma, o sujeito ndo absorve apenas uma
s0 voz social, mas varias que estdo em relacGes diversas entre si, fazendo com que
apreenda suas inter-relacGes dialdgicas e se constitua discursivamente.

Como foi visto, podemos afirmar que o dialogismo é um elemento constitutivo da
linguagem e do discurso, uma vez se volta para o agir humano com relacio ao outro. E
com base nesta relacdo de dialogismo e polifonia e outros conceitos que versara a analise
do nosso corpus, conceitos estes que facilitardo a compreensédo dos diversos discursos nas
propagandas, uma vez que produzem sentidos acerca da representagéo da mulher.

No que se refere ao discurso de outrem, Bakhtin/Volochinov (2009) afirmam que o
discurso de outrem constitui mais do que o tema do préprio discurso, e que assim, 0
discurso de outrem pode introduzir-se na sua composic¢do sintatica, como uma unidade
integral da produgdo. Assim, podemos afirmar que o discurso citado retém sua autonomia
semantica e estrutural, sem alterar linguisticamente o contexto de que faz parte. Ao se
reportarem a concep¢do de discurso de outrem, Bakhtin/VVolochinov (2009, p.150)
declaram que “O discurso citado ¢ o discurso no discurso, a enuncia¢cdo na enunciacao,
mas é, a0 mesmo tempo, um discurso sobre o discurso, uma enunciacdo sobre a
enunciacdo.”

No contexto do discurso narrativo, o discurso de outrem estabelece sua autonomia
conservando o seu conteudo e sua estrutura. O sujeito, ao elaborar sua enunciacéo a partir
de outra enunciacdo, apropria-se de regras sintaticas, estilisticas e composicionais, pois
assimila parcialmente o discurso de outrem, e, desta forma, utiliza-se deste recurso para
poder conservar a integridade da enunciacdo do outro e assim associa-la a sua prépria
enunciacao, visto que ndo se poderia apreender completamente seu discurso sem o discurso
alheio. Essa forma utilizada pelo falante no discurso de outrem é nomeada discurso direto.

Nesse contexto narrativo, a lingua também pode adquirir outra dindmica na sua
inter-relacdo com o discurso citado. Dessa vez, 0 contexto narrativo desfaz a estrutura
nitida da palavra de outrem, absorvendo-a e atenuando suas marcas Vvisiveis do discurso
citado. Bakhtin/VVolochinov (2009) afirmam que o sujeito pode apagar, propositalmente, os
contornos do discurso citado, a fim de modifica-lo com suas préprias entoacdes, sua ironia,
seu humor, etc.. A esta forma de trasmissdo do discurso de outrem chamamos de discurso

indireto.
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Bakhtin/VVolochinov (2009) classificam a dinamica existente entre um discurso
citado e o discurso narrativo em trés formas. A primeira diz repeito & delimitacdo do
discurso citado, em que este discurso tem suas formas conservadas e isoladas, de modo que
sua autencidade é inteiramente preservada. Neste caso, as vozes sdo separadas por marcas
linguisticas. A esta forma pertence o discurso direto, o qual Bakhthin/ VVolochinov (2009)
convencionaram a chamar de estilo linear. A segunda forma permite que o autor introduza,
de modo versatil e sutil, suas réplicas e comentarios no discurso de outrem. AS vozes sdo
misturadas. A esta segunda forma pertencem o discurso indireto e o discurso indireto livre,
0s quais se integram ao estilo pictorico. Na terceira forma, o discurso citado é dominante
no contexto narrativo o qual se faz presente. Esta terceira forma é mais recorrente nas
obras literdrias.

Toda apreensdo apreciativa da enunciacdo de outrem se constréi no discurso
interior do sujeito. Isso acontece porque todo individuo que apreende a enunciacdo de
outrem ndo é um ser desprovido de palavras, ao contréario, € um ser repleto de palavras
interiores. Toda sua atividade mental € mediada pelo seu discurso interior, pois é por esse
intermédio que se apreende o discurso exterior. Quanto a isso, Bakhtin/\VVolochinov (2009,
p. 154) argumentam que “E no quadro do discurso interior que se efetua a apreensio da
enunciacdo de outrem, sua compreensdo e sua apreciacdo, isto €, a orientacdo ativa do
falante.” Com isso, verifica-se que toda apreensdo do discurso de outrem é mediada no
discurso interior do falante, que ouve e pondera a enunciacao citada.

Faz-se necessario compreender que o processo de apreensdo do discurso de outrem
se manifesta em dois planos: na réplica interior e no comentério efetivo. Segundo
Bakhtin/VVolochinov (2009), a réplica interior se estabelece quando a enunciacao de outrem
é mediada pelo receptor. JA o comentario efetivo se institui por meio da réplica por parte
do falante. Estas duas operacdes ndo podem ser estabelecidas de forma isolada uma da
outra. O que é possivel é a predominancia de uma sob a outra, mas ndo de forma
exclusiva; isso porque o discurso citado e 0 contexo narrativo se unem por meio de
relacBes dinamicas, complexas e tensas, 0 que seria impossivel compreender o discurso
citado sem levar essas duas operagdes em consideragéo.

Em se tratando da lingua, sabemos que ela ndo existe por si SO, iSSO porque Seu uso
se faz presente nas enunciacdes entre os falantes. E através da enunciacéo que a lingua se
relaciona com a comunicacio, tornando-se uma realidade. E preciso entender que cada
época possui suas formas, suas variacGes linguisticas, estas formas estdo suscetiveis a

mudancgas. Assim, em uma dada comunidade linguistica, as transmissdes do dicurso de
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outrem também estardo propensas a terem suas enuncia¢fes ajustadas ao contexto em que
se realizam, isso porque a lingua considera o fator socioideoldgico e socioverbal entre 0s

falantes.

1.2 Nogao de género discursivo

Bakthin (2011) afirma que as primeiras concepgdes de género surgiram na
Antiguidade. Neste periodo, os primeiros géneros — 0s géneros literarios — eram estudados
em uma perspectiva restritamente artistico-literaria, e ndo como determinados tipos de
enunciados, cuja natureza linguistica (verbal) é a mesma para todos os tipos de enunciados.
Desse modo, sendo artisticamente estudados, os estudiosos da época ndo davam
importancia ao quesito linguistico geral do enunciado nos géneros literarios, tampouco aos
tipos de enunciados que ali se expressavam.

Apds os géneros literarios, os géneros retoricos (juridicos e politicos) comecaram a
ser estudados. A partir dai comecou uma atengdo maior a natureza verbal desses géneros
como enunciados. Por Gltimo, comegaram os estudos em torno dos géneros discursivos do
cotidiano. Neste novo género, foram estudadas predominantemente as réplicas do dial6go
cotidiano, mas este estudo ndo pode definir corretamente a natureza universal linguistica
do enunciado, uma vez que ndo se podia ter esta defini¢do utilizando-se apenas do estudo
dos discursos do cotidiano. Desta forma, com a diversidade de géneros estudados, inicia-se
entdo a concepcdo de heterogeneidade dos géneros discursivos e, com ela, a dificuldade na
definicdo da natureza geral do enunciado.

Bakhtin (2011) afirma que o emprego da lingua se d& através de enunciados
concretos e Unicos, sejam eles orais ou escritos, 0s quais sdo elaborados/formulados por
integrantes de diversos campos da acdo humana. Para o fildsofo russo, os enunciados sao
caracterizados por apresentarem conteido tematico (dominio de sentido que se ocupa 0
texto), estilo (selecdo de recursos lexicais, fraseoldgicos e gramaticais da lingua) e
construcdo composicional (modo de organizar o texto, de estruturd-lo), sendo estes trés
componentes ligados no todo do enunciado e determinados em um campo na esfera
comunicativa. Desse modo, cada enunciado isolado é individual, mas cada campo de
aplicagdo da lingua desenvolve seus tipos relativamente estaveis de enunciados, 0s quais

foram chamados de géneros do discurso.
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Sendo os géneros do discurso definidos por Bakhtin como “tipo relativamente
estaveis de enunciados”, a0 mencionar este termo relativamente estaveis, o filésofo russo
nos leva a considerar a historicidade, a flexibilidade, a maleabilidade e a plasticidade dos
géneros, isto €, a sua natureza de mudanca, pois este termo mostra que a estabilidade dos
géneros pode sofrer modificagdes. Sobral (2009) ainda esclarece que, sob o ponto de vista
do Circulo, o género discursivo é considerado estavel, pois apresenta e conserva tracos que
o identificam como assim € concebido, e é mutavel porque se encontra em continua
transformacéo, alterando-se quando lhe convém, havendo até mesmo mudangas que
tranformam um género em outro.

Sabemos que sdo0 inumeros 0s géneros de discursos que temos em nOssO Meio
social, sejam eles escritos ou ndo. O que mais interessa para Bakhtin € o entendimento do
processo de estabilizacdo deles, ou seja, a ligacdo do texto com uma esfera de realidade.
Convém ressaltar que ao estudar os géneros do discurso, Bakhtin ndo tinha pretensbes
pedagogicas/didaticas. Assim sendo, Bakhtin ndo pretende fazer uma catalogacdo dos
géneros, pois a variedade que temos € infinita e as possibilidades da acdo humana séo
inexauriveis, uma vez que cada campo de acdo é constituido de um vasto repertério de

géneros discursivos e é suscetivel a sofrer mudancas. De acordo com o autor supracitado:

A riqueza e a diversidade dos géneros do discurso sdo infinitas porque
sdo inesgotaveis as possibilidades da multiforme atividade humana e
porque em cada campo dessa atividade é integral o repertério dos géneros
do discurso, que cresce e se diferencia a medida que se desenvolve e se
complexifica um determinado campo. (BAKTHIN, 2011, p. 262)

Como foi dito, os géneros ndo sdo os tipos de enunciados presentes apenas na
forma escrita. Os géneros abrangem o uso da linguagem em suas diversas modalidades.
Bakhtin apresenta os géneros dos discursos em primarios e secundarios. Os primarios
dizem respeito aos mais simples, caracterizados por serem mais proximos do cotidiano,
pois surgem em um contexto mais direto. Em sua maioria sdo géneros orais, mas nao
exclusivamente. Como exemplo, temos o bate-papo, a conversa telefénica, o bilhete, o e-
mail, etc.. J& os secundarios pertencem aos géneros discursivos mais complexos, surgidos
em uma forma de comunicacdo mais elaborada. S&o predominantemente escritos, mas nao
unicamente. Sdo exemplos de géneros secundarios: o sermao, 0 romance, a autobiografia, o

artigo cientifico, entre outros.
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E preciso entender que os géneros podem sofrer hibridizagdo. De acordo com
Fiorin (2008), se um texto for colocado em outra esfera de atividade, vai haver
hibridizacdo. Como exemplo, o autor cita o caso do romance O beijo da mulher aranha, de
Manuel Puig, em que o escritor do romance utilizou-se de notas de rodapé (que € uma
forma bastante utilizada nos textos cientificos) para dar esclarecimentos sobre a temética
da sexualidade presente no romance. Desse modo, 0 escritor se apropriou de um género
secundario dentro do seu proprio género secundario, ou seja, cruzando-os, utilizando-se
assim, do recurso da hibridizacéo.

Bakhtin ainda aponta alguns géneros como mais flexiveis e outros como mais
estereotipados. Os mais flexiveis sdo os géneros relacionados ao &mbito familiar ou ao
circulo de amizades. Entre 0s mais estereotipados, destacamos alguns tipos de textos do dia
a dia, como € o caso das saudac@es; e ao estilo de vida rotineira, como exemplo, temos a
bula de remédio.

Apesar de 0s géneros estereotipados terem mais fixidez, isso ndo significa que eles
estejam isentos de sofrerem mudancas em sua forma (constru¢do composicional) e em seu
sentido. Como afirma Machado (2013, p.156): “o0 estudo dos géneros discursivos
considera, sobretudo, ‘a natureza do enunciado’ em sua diversidade e nas diferentes esferas
da atividade comunicacional”; neste sentido, o enunciado € considerado em sua
diversidade e estd submerso nas diferentes esferas de acdo humana, o que vem a
possibilita-lo a sofrer mudancas.

Desse modo, 0s enunciados nos géneros mais estereotipados podem assumir novos
sentidos. Fiorin (2008) exemplifica essa questdo afirmando que, ao darmos uma nova
entonacdo ao género, como € caso de repetir, ironicamente, um cumprimento, este ganhara
um novo sentido. Outro exemplo que podemos observar é quando transferimos um género
para outra esfera de atividade, como ¢ o caso de dizermos “sim senhor, meu general” a um
colega que tem como caracteristica ser organizado, pois a0 mudarmos a esfera de acéo,
este enunciado também ganhard um novo sentido, isso ocorre devido & ironia presente no
enunciado.

O repertdrio dos géneros discursivos € vasto, sendo eles escritos ou orais. De
acordo com Fiorin (2008) os géneros sdo criados dada a necessidade da sociedade. Na
medida em que surgem novos acontecimentos histdrico-ideoldgicos-sociais, 0s géneros
discursivos também sdo modificados, uma vez que sdo substituidos por outros ou mesmo
caem em desuso, visto que ndo acompanham o ritmo de mudancgas da sociedade. Sendo

assim, 0s géneros estdo sempre em processo de mutacao, pois muitos sdo criados (como é
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o0 caso do blog e do chat, por exemplo) desaparecidos (como é o caso da epopéia) ou
transformados, de acordo com as necessidades de cada época.

1.2.1 O género discursivo propaganda

Antes de nos reportarmos ao género discursivo propaganda, convém mencionarmos
a distincdo entre os termos propaganda e publicidade. Isso se d& pelo fato de existirem
diferengas de compreensao destes vocabulos entre algumas linguas, o que ocasiona muitas
vezes, a colocacao destes termos como sinbnimos na Lingua Portuguesa.

Sandmann (2001) afirma que o termo propaganda € utilizado em cada lingua de
diferentes formas. Na lingua inglesa, por exemplo, o termo é usado apenas para
propagacdo de ideias, sobretudo ideias politicas. Ao tratar de propagandas comerciais ou
de servicos, a lingua inglesa faz uso do termo advertising. Diferentemente do inglés, o
termo propaganda em alemao é mais voltado para ideias de modo geral. No entanto, ao se
referir a area comercial, a lingua alemd usa o vocabulo Reklame (termo emprestado do
francés). Quando os aleméos se referem a estes dois sentidos, usam a expressédo Werbung —
Webesprache, correspondente ao que nds chamamos de “linguagem da propaganda”.

Conforme nos esclarece Sandmann (2001), em nossa lingua o termo publicidade é
utilizado para a venda de servicos ou produtos. J& o termo propaganda é usado para a
difusdo de ideias, ideologias, principios ou doutrinas, até mesmo no sentido comercial da
publicidade. Com esta distin¢do, percebemos que a propaganda é, portanto, o termo mais
abrangente, uma vez que pode ser utilizado no sentido comercial ou como meio de
propagacao de ideias ou doutrinas.

Nesta pesquisa, usamos 0 termo propaganda no seu sentido geral, isto é, no sentido
comercial ou como propagador de ideias expostas ao publico, pois € este sentido que Ihe é
mais completo que lhe é proprio. Ressaltamos, pois, que nosso corpus total (15 pecas
coletadas) é composto de textos propagandisticos que predominantemente sdo mais
voltados para area comercial.

O género propaganda se apresenta como um dos géneros discursivos mais
utilizados no meio social. 1sso se da pelo fato de este género apresentar, em sua estrutura,
uma linguagem compreendida como codigo auditivo-oral. E habitual hoje em dia

depararmos com propagandas utilizando imagens (como € o caso de jornais, revistas e



25

outdoors) ou fazendo uso de sons musicais — como € o caso da televisdo. Ao utilizar
recursos ndo-verbais, a propaganda se mostra de forma mais completa, pois suas fornteiras
ultrapassam os limites da materialidade linguistica. Quanto a isso, Sandmann (2001)
afirma: “Pode-se dizer que, muitas vezes, o texto escrito ou falado é apenas parte do todo,
isto €, o conjunto da propaganda, a textualidade ou o texto completo é formado por sons,
imagens — estaticas ou em movimento — e texto lingiiistico.” (p. 11).

Nesse contexto, cabe aqui diferenciar o género discusivo dos suportes textuais,
visto que muitas vezes sdo destacados como expressoes de sentidos semelhantes. Como ja
vimos, 0s géneros discursivos possuem uma finalidade comunicativa em uma determinada
estrutura, uma vez que estdo inseridos em um contexto histdrico e ideolégico. O suporte
de um género textual é definido por Marcuschi (2003, p.11) como “uma superficie fisica
em formato especifico que suporta, fixa e mostra um zexto.” Assim, 0s meios utilizados
que fixam e apresentam um dado texto serdo nomeados de suportes dos géneros textuais.
Como suportes do género propaganda, podemos citar o outdoor, a TV, a internet, entre
outros.

Contemporanemente, a propaganda enfrenta um grande desafio, que € o de prender
— sendo esta a primeira tarefa inicial — a atencéo do leitor. Sandmann (2001) declara que
isso acontece pelo fato do leitor, principalmente o urbano, viver em universo de
informacdes, e, mesmo que ele estivesse disposto a vivenciar todos estes conhecimentos,
ndo daria conta de sua assimilacdo a todas as mensagens que lhes sdo trasmitidas via
televisdo, radio, revistas, jornais, outdoors etc.. Portanto, € através desse contexto que a
propaganda se encarrega de prender a atencdo do destinatario, tentando ocupa-lo com o seu
texto, ou seja, a convencé-lo, e até mesmo leva-lo a acdo que o texto propde.

Sandmann (2001) ainda declara que no texto propagandistico a criatividade busca,
através dos meios estilisticos, fazer com que o leitor ou 0 ouvinte preste atencdo ao seu
texto, chocando-o se preciso for. Quanto a isso, o autor afirma que a forma mais eficaz de
captar a atencdo do destinatario é a de provocar, através da elaboracdo do texto, o
estranhamento do leitor, e desta forma, desperta-lo ao interesse pelo texto e por aquilo que
estd sendo propagado.

O estranhamento que se deve causar no leitor ndo e funcdo apenas da metafora ou
da metominia nem das figuras de linguagem de modo geral. Sandmann (2011) define que
varios outros recursos tém essa mesma fungdo, como podemos citar: a rima, ritmo,
aliteracdo, paronomasia (pertencem aos aspectos foneticos); grafias exdticas (aspecto

ortografico); criagdes lexicais mais ou menos marginais, ressegmentacdes (aspectos
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morfolégicos); a topicalizacdo, paralelismos, simplicidade estrutural (aspectos sintaticos),
polissemia e homonimia, ambiguidade, antonimia (aspectos semanticos); linguagem
figurada, entre outros.

Sandmann (2001) ainda declara que, assim como na linguagem literaria, € comum
encontrarmos muitas vezes a linguagem da propaganda carregada de emotividade,
conotagdes e polissemia. E também bastante comum observamos o texto néo-verbal que se
faz presente na propaganda, como é caso de figuras (imagens) que fazem aluséo ao objeto
divulgado na mensagem propagandistica ou fazem referéncia ao contexto histérico, cores
representativas, ilustraces, animagdes etc. Estas materialidades verbais e imagéticas se
relacionam entre si, pois sdo através de mensagens criativas e atraentes que buscam causar
impacto e criar a necessidade da compra aos consumidores.

Este € um género amplamente divulgado pela midia, seja ela impressa ou
eletronica. Por ser divulgada em diferentes lugares e das mais variadas maneiras, a
propaganda utiliza uma linguagem direta que pode variar de acordo com seu publico-alvo,
mas sempre com foco no convencimento, utilizando a funcéo persuasiva da linguagem, isto
é, a funcdo conativa.

Ao observarmos a presenca central da fungdo conativa na propaganda, percebemos
que muitas vezes ndo é apenas esta funcdo que se apresenta no género discursivo em
questdo. As outras funcbes da linguagem (emotiva, referencial, fatica, poética e
metalinguistica) podem surgir juntamente com a funacédo conativa, porém a predominancia
sera a da funcdo apelativa. Martelotta (2012), ao estudar as fungdes da linguagem
elabordas por Roman Jakobson, afirma que a fungédo conativa tem por objetivo influenciar
0 comportamento do destinatario, pois ele é o alvo da informacdo. Portanto, a propaganda
se apresenta como um bom exemplo de funcdo conativa, visto que seu propdsito consiste
em convencer o destinatario através das ideologias que apresenta.

Como foi dito, ha fungdes da linguagem que ganham destaque na linguagem da
propaganda, como € o caso da funcdo apelativa e da fungdo estética. Sandmann (2001)
declara que ha predominancia da funcéo apelativa quando o ato comunicativo expressa um
forte apelo ao receptor, uma vez que este ato comunicativo se distingue por ter a presenca
de periodos interrogativos, verbos no imperativo,pedidos ou conselhos.

E certo que a funcdo apelativa se faz bem presente na linguagem da propaganda,
visto que o objetivo central dessa linguagem é vender uma ideia, persuadir alguém, ou
mesmo levar este alguém a um determinado comportamento. Sandmann (2001) ainda nos

esclarece que vender um produto ou uma ideia € funcdo de toda linguagem propagandistica
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e ndo s6 quando a funcdo apelativa € mostrada através de suas marcas linguisticas, como
verbos no imperativo, periodos interrogativos, pronomes pessoais ou de tratamento,
pronomes possessivos e verbos na 22 pessoa e vocativos. Como exemplo, temos a imagem

abaixo:

Figura 1 — Mais afiada que lingua de sogra.
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Fonte: http://cincode5.blogspot.com.br/2011/12/propagandas-proibidasporem-

criativas.html Acesso em 24/02/15.

Como podemos observar na Figura 1, o slogan “Mais afiada que lingua de sogra” é
um exemplo de funcdo persuasiva que se faz presente mesmo sem apresentar as marcas
tradicionais que citamos. Nesta propaganda a funcdo persuasiva acontece pelo vinculo do
texto verbal com o ndo-verbal. A materialidade linguistica remete ao conhecimento de
mundo, por parte do leitor, sobre como a sogra € caracterizada socialmente (apresentada
como uma mulher que fala muito), e também apresenta uma linguagem familiar como
forma de aproximacao do publico a propaganda. Ao ser vinculada com a imagem de trés
facas, a materialidade linguistica permite ao leitor compreender que a comparacdo entre as
facas e a sogra se trata de uma propaganda de uma marca de facas, conhecida por ser
bastante afiada e apresentada a este leitor como um produto digno de compra.

Outra funcdo bastante presente nas propagandas é a estética ou também conhecida
como poética. De acordo com Martelotta (2012) a funcdo poética é centrada na mensagem,

tendo como enfoque a forma como a mensagem é transmitida.
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A fungdo estética na propaganda é de grande importancia, pois € a partir dela que o
leitor tera sua atencdo voltada para o texto, e, consequentemente, para 0 que se deseja
propagar. Como j& mencionamos, hoje, com a aglomeragdo de mensagens
propagandisticas, as pessoas recebem um verdadeiro “bombardeio” de informac6es. Com
isso, cumpre & funcdo estética despertar a atencdo do leitor, fazendo-o memorizar a
mensagem, e desta forma, sobressair seu texto propagandistico dos demais.

Sandmann (2001) afirma que para fazer com que o leitor memorize o texto, a
funcdo estética se utiliza de recursos que evidenciam a mensagem, isso porque o objetivo
central é causar estranhamento ou chocar o leitor, fazendo com que este destinatario pare e
se ocupe com o texto e com seus objetivos. Podemos citar como recursos utilizados pela
funcdo estética a paronomasia, a rima, o ritmo, a aliteracdo, 0 jogo com a palavra e com a
frase feita, entre outros. E importante lembrar que na funco estética a atencdo esta voltada
para a mensagem, enquanto na funcdo apelativa a atencdo se volta para o receptor.
Vejamos um exemplo de propaganda que faz uso da rima e do ritmo, recursos estes

utilizados pela funcéo estética:

Figura 2 — A Feira comecou. O trabalho acabou. O tempo esquentou. O chopp gelou.

A Feira comecou.
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Fonte: https://quasepublicitarios.wordpress.com/tag/comercial/page/12/Acesso em
24/02/15.
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Nesta propaganda podemos observar os recursos ritmo e rima que foram utilizados
no texto “A Feira comegou. O trabalho acabou. O tempo esquentou. O chopp gelou.” A
combinacédo das palavras colocadas em sequéncia que se assemelham pelo seu uso fonico
tem o proposito de chamar a atencdo do leitor, causando seu retorno ao texto. Podemos
perceber a intertextualidade desse texto com o poema “José” — mais conhecido como E
agora, José? — de Carlos Drummond de Andrade, atraves do uso de palavras-chave
(artigos no inicio da frase e as palavras comecou/acabou/esquentou/gelou) as quais fazem
referéncia ao texto literario.

Ao se apropriar da funcdo conativa e de outras fungdes da linguagem, a Figura 2 se
mostra como um género discursivo que, por meio de apelos, influencia no comportamento
das pessoas e no meio social. Pode-se concluir que, através de seus recursos linguisticos, a
propaganda propicia a interpretacdo da lingua em diversas maneiras, incentivando 0s
leitores ao conhecimento ndo apenas da linguagem, mas também de todo contexto histdrico
do qual os leitores fazem parte, incetivando-os ao ato da compra e a perceberem as

diversas formas de uso da lingua.
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2 Arepresentacdo da mulher no meio midiatico

Antes de nos reportarmos a representacdo da mulher no meio midiatico, é preciso
compreendermos como o0s efeitos causados pela globalizagdo impactaram o0
direcionamento da midia, evidenciando ndo apenas o consumo, mas também o
deslocamento dos sujeitos sociais através da visibilidade de novas identidades.

A concepc¢do de identidade nos Estudos Culturais ndo é desenvolvida em uma
perspectiva essencialista, mas sim de forma posicional. O eu no sentido individual ndo diz
respeito ao sujeito que permanece sempre 0 mesmo ao longo do tempo, tampouco o eu
coletivo é concebido como estabilizado, fixo a um pertencimento cultural. Na modernidade
tardia, estas duas formas nunca serdo unificadas, isso porque séo construidas a partir de
discursos e praticas que podem convergir ou ndo, visto gque estdo constantemente em

processo de mudangas e transformagdes histdricas. Para Hall (2007, p.108):

Essa concepgéo aceita que as identidades ndo s&o nunca unificadas; que
elas sdo, na modernidade tardia, cada vez mais fragmentadas e fraturadas;
gue elas ndo sdo, nunca, singulares, mas multiplamente construidas ao
longo de discursos, praticas e posicBes que podem se cruzer ou ser
antagbnicos. As identidades estdo sujeitas a uma historicizacéo radical,
estando constantemente em processo de mudanca e transformagéo.

Hall (2006), ao trazer o tema da identidade em questdo, afirma que as velhas
identidades que fixaram no mundo social estdo em declinio, e isso se d& pelo sugirmento
das novas identidades, uma vez gue o sujeito, antes caracterizado como sendo unificado,
agora € concebido como individuo moderno e fragmentado. Assim sendo, as novas
identidades trazem ndo apenas uma nova noc¢do identitaria, como também provocam
mudangas nas estruturas das sociedades modernas.

O processo de mudancas estruturais e identitarias comecou a ocorrer no final do
século XX. Segundo Hall (2006), os segmentos culturais de classe, sexualidade, género,
etnia, raca e nacionalidade estdo se fragmentando, isto €, transformando as identidades
pessoais, uma vez que desconsideram a ideia de que ndés seres humanos somos sujeitos
integrados. Esta perda do sentido estavel do individuo é chamada de descentramento ou
deslocamento do sujeito.

Ao afirmar que as identidades modernas estdo sendo descentradas, ou seja,
deslocadas ou fragmentadas na modernidade tardia, o teorico cultural em questéo relaciona

este carater de mudanca nas estrututras e nas identidades ao processo de globalizacao, pois
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sendo a sociedade moderna um meio social caracterizado por mudangas constantes e
répidas, a globalizac&o teve impacto direto sobre a identidade cultural.

No que se refere a globalizacdo, Bauman (2005) analisa este tema ndo apenas sob o
viés econdmico, mas, sobretudo, pelo aspecto dos impactos que este processo causou na
vida cotidiana. Ao entrevistar o sociélogo europeu, Vecchi (2005, p. 11) afirma que se
tratando da globalizagdo “Baumam a vé como uma ‘grande transformagdo’ que afetou as
estruturas estatais, as condicGes de trabalho, as relacdes entre os Estados, a subjetividade
coletiva, a producdo cultural, a vida quotidiana e as relagdes entre o eu e o outro”.

Com o advento da globalizagdo, a sociedade moderna passou a acompanhar o ritmo
dos paises mais desenvolvidos, sob o ponto de vista tecnoldgico e econémico. Com isso, a
globalizacdo objetivou que 0s grupos sociais tinham gue estar igualmente moveis e velozes
com as mudancas ocorridas ao redor do mundo, desta forma, as identidades passaram a ser
construidas em movimento. Com a internet, a sociedade ganhou um novo aspecto, uma vez
que o culto ao virtual e a cultura do descartavel tornaram-se supervalorizados. A este modo
globalizado de ver e conceber 0 mundo na sociedade Baumam (2005) nomeia de
modernidade liquida.

No mundo liquido-moderno, ndo houve transformacfes apenas nas estruturas e
instituicbes sociais. Com o processo de integragdo entre economias e mercados, a
globalizacdo também modificou a concepcdo de identidade. A nocdo identitaria apropriou-
se de recursos historicos, culturais e da linguagem para uma producdo representativa do
sujeito, cujo interesse ndo consiste em estabelecer quem o sujeito é, mas sim em quem ele

pode se tornar. Para Hall (2007, p. 109) esta no¢éo de identidade:

Tém a ver ndo tanto com questdes “quem nds somos” ou “de onde nos

LR N1

viemos”, mas muito mais com “quem noés podemos nos tornar”, “como
nés temos sido representados” e “como essa representacdo afeta a forma
como nds podemos representar a nds proprios”.

Como se pode ver, o sujeito ganha um carater representativo, possibilitando o
aparecimento de novos sujeitos ndo antes representados, ou seja, de novas identidades. Ha
uma nova leitura das identidades, pois estas ndo mais séo vistas como as mesmas, mas sim
como identidades que se modificam, isso porque “as transformacgbes associadas a
modernidade libertaram o individuo de seus apoios estaveis nas tradi¢des e nas estruturas”.
(HALL, 2006, p. 25).
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No contexto que diz respeito a representacao identitaria da mulher, percebemos que
um dos motivos que a identidade da mulher negra passou a ser consideravelmente mais
notada e iserida na midia, foi através da nova Constituicdo de 1988, que estabeleceu o
racismo como crime. Convém lembrar que, apesar dos avancos, as mulheres negras hoje
em dia ainda est& conquistando mais espa¢o na rede midiatica. De acordo com Hall (2006,
p. 21):

Uma vez que a identidade muda de acordo com a forma como o sujeito é
interpelado ou representado, a identificacdo ndo é automatica, mas pode
ser ganhada ou perdida. Ela tornou-se politizada. Esse processo &, as
vezes, descrito como constituindo uma mudanca de uma politica de
diferenca.

Por mudar a forma como o sujeito é interpretado, a globalizacdo possibilitou o
aparecimento ou o desparecimento de determinadas identidades. Desta forma, as
identidades sdo caracterizadas pela diferenca, e isso se da pelo fato de serem atravessadas
por diversas divisdes e oposi¢des sociais que geram diferentes posicOes de sujeito, ou seja,
identidades para os individuos.

De acordo com Hall (2007), as identidades se referem as posi¢des que o sujeito é
imposto a assumir. Estas posi¢Oes do sujeito sdo sempre concebidas como representacoes,
e que estas representacdes sdo sempre produzidas atraves de uma auséncia, de uma
separacdo, a comecar pelo lugar do outro. Dessa maneira, as posi¢fes do sujeito nunca
podem ser colocadas como idénticas ao processo de sujeito que estdo determinadas.

Fica claro mostrar como o conceito de identidade mudou. Hall (2006) distingue trés
concepcdes de identidade. A primeira trata do sujeito do Iluminismo, a qual postula um
individuo centrado, unificado, individualista, que permanece essencialmente 0 mesmo no
decorrer de toda sua existéncia. A identidade de um sujeito € o centro fundamental do eu, o
que torna esta concepgdo como sendo muito individualista do sujeito e de sua identidade.

A segunda nocdo de identidade se refere ao sujeito socioldgico, interativo. De
acordo com esta concepcdo, a identidade € formada na interacdo entre o eu e a sociedade,
visto que o nucleo interior do sujeito ndo é autossuficiente, mas sim formado na relacdo
com outras pessoas que mediavam os valores e 0s sentidos para o sujeito.

A terceira nocdo trata do sujeito pos-moderno, conceituado ndo como tendo uma
identidade fixa e permanente, mas sim definido historicamente e ndo biologicamente, ou
seja, 0 sujeito assume identidades diversas em diversos momentos, pois estas identidades

nao estdo unificadas a um eu coerente.
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Ficou evidenciado que as mudancas conceituais desde o sujeito do lluminismo até
chegar ao sujeito pds-moderno resultaram nas identidades multiplas, fragmentandas. A este
respeito, Hall (2006) ainda afirma que a nocdo de identidade unificada e estavel é uma
ilusdo, pois na medida em que os processos de significacdo e representacdo cultural se
pluralizam, somos também colocados a frente destas identidades pluralizadas, em que cada
uma das quais poderiamos ter identificacdo, a0 menos uma identificacdo temporaria.

Em relacdo a esta concepcdo identitaria pds-moderna, Baumam (2005) também
corrobora com esta nocao, destacando que o “estar fixo” do sujeito vem sendo cada vez
mais mal visto: “Em nossa época liquido-moderna, em que o individuo livremente
flutuante, desimpedido, ¢ o her6i popular, ‘estar fixo’ — ser ‘identificado’ de modo
inflexivel e sem alternativa — é algo cada vez mais malvisto” (BAUMAM, 2005, p.35).
Percebemos, portanto, que esta nocdo identitaria p6s-moderna, além de ndo ser concebida
como fixa, também €, cada vez mais, menos apreciada pelo meio social.

E preciso acentuar que as multiplicacbes de identidades no mundo pds-moderno
surgiram da necessidade de estabelecer uma outra identidade, isso porque no processo de
globalizacdo novas tendéncias sdo criadas e recriadas, instaurando novos publicos e
exigindo consumidores em todo mundo. Quanto a isso, Hall (2007) afirma que “[...] toda
identidade tem necessidade daquilo que lhe ‘falta” — mesmo que esse outro que lhe falta
seja um outro silenciado e inarticulado”. (p. 110). Desta forma, percebemos que, com o
objetivo de abarcar o maior nimero de consumidores possivel, o processo de globalizacédo
influenciou o surgimento de identidades que se encontravam ausentes no mercado de
consumo.

Isso demonstra que é apenas por meio da relacdo do eu com o outro, isto é, da
relacdo daquilo que tem com aquilo que lhe falta que as identidades serdo construidas, pois
“Acima de tudo, e de forma diretamente contraria aquela pela qual elas sdo constantemente
invocadas, as identidades sdo construidas por meio da diferenca e ndo fora dela.” (HALL,
2007, p. 110).

Isso posto, observamos que as identidades sdo construidas baseadas no jogo do
poder e de exclusdo. O sujeito fragmentado é evidenciado em termos de suas identidades
culturais. A esta identidade cultural destacamos a perspectiva que ela é desenvolvida: a
identidade nacional.

Hall (2006) esclarece que as identidades nacionais ndo se referem as caracteristicas
do lugar que nascemos. As identidades nacionais séo produzidas e modificadas no interior

de uma representacdo, ou seja, a0 modo como uma determinada identidade nacional ¢
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representada. O teodrico supracitado também afirma que a nagdo ndo deve ser apenas
compreendida como uma entidade politica, mas sim como um sistema de representacdo
cultural, ou seja, um lugar que produz sentidos.

Partindo desta concepcao teorica cultural, podemos exemplificar como um caso de
identidade nacional a representacdo da mulher baiana. Esta representagdo nacional ndo se
deu pelo fato de uma determinada mulher ter nascido no Estado da Bahia, mas sim por
apresentar determinadas caracteristicas simbdlicas que toda baiana possui: a gastronomia
(como € o caso do acarajé e do vatapa), as vestes (mulheres de saia e com turbantes na
cabeca) e a religiosidade (candomblé). Desta maneira, podemos perceber como a
identidade nacional se populariza na medida em que € aceita. Sobre a representacdo, 0s

simbolos e dimensdo temporal, Hall (2006) afirma:

O que é importante para nosso argumento quanto ao impacto da
globalizacdo sobre a identidade é que o tempo e 0 espago séo também as
coordenadas bésicas de todos os sistemas de representacdo. Todo meio
de representagdo — escrita, pintura, desenho, fotografia, simbolizacdo
através da arte ou dos sistemas de telecomunicacdo — deve traduzir seu
objeto em dimens@es espaciais e temporais. (p. 70)

Como observamos, as culturas nacionais sdo formadas pelos simbolos e pelas
representacdes que elas suscitam. Hall (2006) ainda afirma que uma cultura nacional é um
discurso, ou seja, € uma forma de produzir sentidos, a qual induz e organiza nossas acoes,
bem como o entendimento de nés mesmos. No que se refere a cultura nacional brasileira,
podemos exemplificar que o Brasil tem como discurso cultural ser o pais do futebol e do
Carnaval. No que diz respeito a representacdo feminina, o Brasil € conhecido por ser o pais
das mulheres bonitas, uma vez que é formado pela diversidade de loiras, morenas e ruivas
que ficaram mundialmente conhecidas pelas suas participagdes no periodo carnavalesco
brasileiro. Ainda segundo Hall (2006, p. 51):

As culturas nacionais, ao produzir sentidos sobre a “nagdo”, sentidos com
0s quais podemos nos identificar, constroem identidades. Esses sentidos
estdo contidos nas estorias que sdo contadas sobre a nagdo, memorias que
conectam seu presente com seu passado e imagens que dela séo
construidas.

Para 0 mesmo autor, ndo importa o quéo diferentes sdo os termos de classe, raca ou

género de uma nagdo, pois a cultura nacional objetiva unifica-los em uma sé identidade
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cultural, a fim de representar todos como pertencentes a uma mesma e ampla familia
nacional.

Em relacdo a representacdo da mulher na midia, a imagem feminina é
repetidamente circulada através dos esteredtipos de mulheres loiras, bonitas e com corpos
esculturais. Essa imagem mididtica traz a ideia de um unico padrdo de beleza aceitavel,
pois geralmente as propagandas fazem mencéo ao biotipo da mulher e a sua beleza, néo
permitindo que outro tipo de imagem seja publicada.

Esta imagem feminina € veiculada ha bastante tempo, o que faz com que seja
interditada a insercdo de outras imagens femininas que ndo fazem parte do padrdo. Em
diferentes propagandas, percebemos este padrdo fixo, como é caso das propagandas de
cervejas (as quais apresentam mulheres em “boa forma” e bonitas) e das propagandas de
produtos de beleza (que na maioria das vezes mostram mulheres loiras e lindas). E preciso
levar em consideracdo que, hoje em dia, a mulher negra ja aparece em propagandas de
cosméticos, mas ainda de forma bastante reduzida.

Com a globalizacdo, o consumismo global atingiu todas as areas comerciais, iSso
porque a politica do ter e do comprar foi disseminada no mundo todo. Diante desta nova
época, Hall (2006) explica que os fluxos culturais e 0 consumismo desencadearam as
chamadas “identidades partilhadas”, concebidas como “consumidores”, ou seja, houve a

necessidade de criar publico-alvo para cada tipo de servigo:

Os fluxos culturais, entre as nagfes, e o consumismo global criam
possibilidades de “identidades partilhadas”— como “consumidores” para
0s mesmos bens, “clientes” para os mesmos servigos, “publicos” para as
mesmas mensagens e imagens — entre pessoas que estdo bastante
distantes umas das outras no espago e no tempo. (HALL, 2006, p. 74)

Desta forma, com o objetivo do consumo, o processo de globalizacdo preocupou-se
em produzir mensagens e imagens (propagandas) para seus publicos-alvo, visando causar o
desejo da compra, como também facilitou o envio destes anuncios para as pessoas que
estdo distantes umas das outras no tempo e no espaco.

Desse modo, as propagandas se apropriaram, na maioria das areas comerciais
(produtos de limpeza, de beleza, vestuario, entre outras), de veicular uma imagem feminina
com um padrdo de beleza impecavel (mulheres altas, esbeltas, loiras e bonitas) com

objetivo de despertar o interesse da compra do produto anunciado. Ao mostrar esse padréo
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na midia, as propagandas também promoviam outro tipo de consumo: o de promover as
mulheres fora do padrdo a um padréo de beleza a ser seguido.

Com todo esse bombardeio de beleza mostrado pela midia, as mulheres passaram a
cuidar mais da beleza e do corpo, pois desejavam chegar ao nivel de padrdo exigido pela
midia. A boa aceitacdo por parte das mulheres fez com que esse mercado comercial
feminino fosse ainda mais difundido e isso ocasionou a interdicdo na rede midiatica de
qualquer outra imagem feminina fora do padrao.

Por um lado, a globalizacdo teve o sucesso da difusdo consumista na area
comercial feminina; em contrapartida, esse efeito trouxe a excluséo das mulheres fora do
padrdo da rede midiatica. Sendo concebidas como minorias — compreendidas ndo em
quantidade, mas como condic¢do social — as mulheres negras, gordas, idosas, dentre outras,
foram excluidas pela midia, pois, devido as condi¢des sociais em que historicamente se
expressam estas mulheres, elas ndo sdo consideradas como um bom publico de consumo.

Com os avancos dos movimentos sociais, politicas de inclusdo do idoso e a
implantacdo da moda plus size, percebemos que aos poucos estas mulheres estigmatizadas
vem conquistando visibilidade na midia, ainda que de maneira lenta, mas notada. Ao
percebermos a pouca presenca destas mulheres fora do padrdo na midia, propusemo-nos
pesquisar sobre esta tematica, a fim de verificar como estas figuras femininas vém sendo
representadas.

Assim sendo, no capitulo seguinte, analisaremos em nosso corpus como as
mulheres que ndo sdo muito vistas na midia estdo sendo representadas no género
discursivo propaganda, destacando a producdo de sentidos que trazem em seus anuncios e

mostrando em que areas comerciais estas mulheres estigmatizadas vem se apresentando.



37

3  Aimagem feminina na propaganda

O enunciado é a unidade béasica do estudo discursivo. Bakhtin afirma que o
enunciado ¢ concebido como “unidade real da comunicagéo discursiva” (BAKHTIN,
2011, p. 269). Partindo deste principio, 0 enunciado é apresentado sob a forma de
enunciacdes entre os falantes na comunicacdo verbal, uma vez que 0s discursos estdo
presentes nos proprios enunciados. Portanto, é atraves da comunicacdo verbal que os
diversos discursos sdo instaurados no meio social. Para realizar nossas analises,
organizamos nosso corpus partindo dos diferentes discursos presentes nas propagandas, as
quais tratam da representacdo feminina em sua minoria.

Cumpre mencionar que o proposito desta pesquisa ndo estd em estabelecer nenhum
juizo de valor em relacdo as propagandas selecionadas para anélise, mas em examinar
como a mulher estigmatizada esta sendo representada através dos discursos presentes nas
propagandas. O corpus desta pesquisa é constituido de (03) propagandas, as quais mostram
diferentes discursos como o socioldgico, o esportivo e o de inclusdo, conforme sdo

apresentados nas andlises disponibilizadas a seguir.

3.1  Andlise da propaganda 1

Figura 1 — A Unica tarefa doméstica que eu faco com prazer € passar o rodo.

A tinica tarefa doméstica
que eu fago com prazer
é passar o rodo.

1008 10
-

@ IR \\ IS

Fonte: http://www.administradores.com.br/noticias/marketing/marca-de-lingeries-duloren-
lanca-campanha-com-modelo-de-77-anos/55474/ Acesso em 24/02/15.



http://www.administradores.com.br/noticias/marketing/marca-de-lingeries-duloren-lanca-campanha-com-modelo-de-77-anos/55474/
http://www.administradores.com.br/noticias/marketing/marca-de-lingeries-duloren-lanca-campanha-com-modelo-de-77-anos/55474/
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A Figura 1 diz respeito a uma campanha de lingeries da empresa chamada
DULOREN. Esta companhia foi fundada em 1980 e nos dias de hoje é uma das empresas
que lidera o mercado de moda intima do pais. Com o propoésito de atender as mais diversas
solicitacbes do mercado consumidor, a DULOREN produz e comercializa, além da moda
intima feminina convencional, cole¢des plus size, moda gestante e pecas masculinas.

A identidade da empresa (DULOREN) € politicamente correta, isso se aplica pelo
fato da empresa trazer uma abordagem inclusiva. E uma companhia que disciplina o
publico. Cabe ressaltar que a DULOREN € uma das empresas que mais recebe interdi¢es
do CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria), cuja missdo é
impedir que a publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento ao consumidor,
como também se objetiva defender a liberdade de expressao comercial.

Sendo uma organizacao nao-governamental, 0 CONAR verifica as dendncias feitas
através de um Conselho de Etica, e, quando comprovada a procedéncia de uma dendncia, é
de sua responsabilidade recomendar alteragdes da propaganda ou até mesmo suspender a
veiculacdo do anuncio. O CONAR por diversas vezes interditou as campanhas da
DULOREN, isso porque esta marca de pecas intimas é conhecida por elaborar campanhas
ousadas, valorizando a sensualidade feminina em todas as suas formas e para as mais
diversas idades.

O grande propdsito da marca é vender as pecas intimas para o publico feminino.
Para tanto, é preciso que as mulheres se interessem pela peca, ou seja, que além de
gostarem da modelagem da roupa, as mulheres também acreditem que a lingerie comprada
valorizé seu corpo e colocara sua sensualidade em evidéncia. Ao escolher como modelo da
propaganda uma secretaria executiva aposentada, de 77 anos (dados informados no texto
propagandistico), bem apresentavel e com o corpo em forma, a propaganda exibe, tanto
para as mulheres da mesma idade da modelo como para as adolescentes, o poder de
seducdo que a idosa ganhou ao usar a lingerie DULOREN, e isso fica demonstrado na
imagem que a exibe como a dominadora de sua relagdo amorosa com um jovem.

Na propaganda, temos o enunciado “A tunica tarefa doméstica que eu faco com
prazer é passar o rodo” utilizando-se da funcéo estetica para dar um teor mais dindmico a
propaganda. Podemos perceber que o termo passar o rodo pertence a uma giria tipica dos
jovens, a qual significa “pegar todas”, “beijar todas” ou “beijar varias pessoas num mesmo
evento”, com isso, esta expressdo reitera a ideia que a propaganda foi desenvolvida para

atingir ndo apenas as mulheres idosas, mas, sobretudo para mostrar ao publico feminino
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jovem que a conquista independe da idade e sim da sedugdo propiciada pelo uso da
lingerie.

A materialidade linguistca no slogan da marca “Vocé nido imagina do que uma
Duloren ¢é capaz” reforca o sentido de poder de atracdo que as pecas intimas proporcionam
para quem as usa. Junto com a imagem, a materialidade linguistica do slogan reafirma o
sentido de que a idosa, apesar da idade, ainda é capaz de seduzir muitos homens utilizando
as lingeries DULOREN.

A mensagem propagandistica em questdo enfatiza que a mulher idosa é desejavel,
uma vez que é representada como uma sedutora entre os homens, sobretudo os mais
jovens. A propaganda também evidencia o distanciamento da ideia de que uma mulher na
terceira idade ndo tem salde e que ndo atrai mais o publico masculino, isso porque o
esteredtipo socialmente criado justifica que ndo ha mais beleza nem vigor em sua forma
fisica.

Assim, constatamos que a representagdo da mulher idosa na propaganda ganha
destaque por desvincular a imagem convencionalmente criada para ela pela sociedade e
que essa compreensdo sO € possivel quando nos reportamos ao contexto extraverbal dos
enunciados, pois como Bakhtin/VVolochinov (2009) afirma, é através do meio extraverbal
da enunciacdo que a linguagem se apropria da dimensdo ideoldgica e social. Vejamos

agora outra imagem feminina circulada pela empresa supracitada.

3.2 Analise da propaganda 2

Flgura 2 —Pra Duloren, GG quer dizer gordlnha gostosa.

o océ ndo imagina do que uma Duloren é capaz.

Fonte: http://economia.ig.com.br/empresas/2014-06-09/duloren-vai-ampliar-vendas-em-30-
com-lingerie-tematica-da-copa-para-gordinhas.ntml Acesso em 25/02/14.



http://economia.ig.com.br/empresas/2014-06-09/duloren-vai-ampliar-vendas-em-30-com-lingerie-tematica-da-copa-para-gordinhas.html
http://economia.ig.com.br/empresas/2014-06-09/duloren-vai-ampliar-vendas-em-30-com-lingerie-tematica-da-copa-para-gordinhas.html
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A propaganda apresentada na Figura 2 mostra outra imagem feminina da mesma
marca anteriormente analisada. Esta propaganda foi especialmente criada para ser
circulada no periodo da Copa do Mundo 2014, a qual foi realizada no Brasil. A campanha
desenvolvida diz respeito & moda plus size, cujo mercado é voltado para mulheres que
estdo fora do padrdo convencional de roupas, ou seja, para o publico feminino que veste
acima do manequim de nimero 44.

O nome plus size foi dado pelos norte-americanos para modelos que vestiam roupas
fora do padréo convencional vendido nas lojas, ou seja, na lingua inglesa o termo plus size
significa “tamanho maior”. Esta forma de nomear o publico feminino mais gordinho veio
também como uma maneira de incluir tamanhos maiores no mundo da moda, aumentando
também o lucro com as roupas vendidas.

Este novo mercado tem ganhado bastante espago no meio social, inclusive no
préprio mundo da moda, isto é, entre os lojistas, nas produtoras, e até mesmo nas agéncias
de modelos, isso porque a nova moda abriu mais espaco para as mulheres gordinhas,
permitindo que elas pudessem trabalhar nesse meio como modelos profissionais. Desta
maneira, a moda plus size surge com o propostio ndo apenas de possibilitar mais espaco
para as mulheres gordas, mas, sobretudo, de gerar lucro.

A propaganda exibe em seu texto ndo-verbal a imagem de uma mulher gorda
vestida apenas de lingerie e com ténis nos pés, posicionada sobre a grama de um estadio de
futebol cheio de torcedores, apresentando um cartdo vermelho em maos.

Nesta materialidade imagética, observamos que foi através do discurso esportivo
gue a mensagem propagandistica foi criada. Fazendo alusdo ao jogo de futebol da Copa do
Mundo (periodo este em que a propaganda foi circulada), a modelo plus size apresenta um
cartdo vermelho como uma forma de resposta ao preconceito sofrido pelas gordinhas.
Mesmo em um contexto apelativo, o sentido do cartdo vermelho na propaganda — que no
futebol é usado para faltas graves como o desrespeito ao juiz — é reiterado, uma vez que o
preconceito é visto como falta grave e digno de punicdo por parte das gordinhas. Essa ideia
é ainda ratificada na materialidade imagética pela presenca dos torcedores no estadio, 0s
quais lotam o lugar para apoiar a Unica jogadora em campo, ou seja, a mulher gorda.

Desta forma, percebemos que o discurso esportivo na propaganda € determinante
para a compreensdo do texto propagandistico. Também constatamos que o discurso

esportivo foi trazido ndo somente para fazer alusdo a maior festa de futebol do mundo, mas
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sobretudo para destacar o discurso esportivo como um recurso apelativo. E, pois, no
processo dialégico que o discurso se mostra Como um recurso persuasivo na propaganda.

Ainda na materialidade linguistica, o enunciado “Pra Duloren, GG quer dizer
gordinha gostosa” aponta o jogo linguistico feito com a frase feita, isso acontece através da
reiterpretacdo dada ao termo GG, pois a0 mostrar uma nova interpretacéo (GG quer dizer
gordinha gostosa) em relacdo a uma frase ja bastante usual (O que quer dizer GG?) este
enunciado prendera a atencao do leitor, fazendo com que ele se entretenha com o texto e
COm 0 que a mensagem quer apresentar.

Outra interpretagdo que podemos fazer é no que diz respeito ao slogan da marca
expressado “Vocé nao imagina do que uma Duloren é capaz”. Podemos inferir que se o
leitor ndo é capaz de imaginar do que uma Duloren € capaz, isso significa dizer que a
Duloren é capaz de qualquer coisa. Através desse slogan percebemos o nivel maximo de
seducdo que uma Duloren pode oferecer ao publico das mulheres gordas, isso porque
muitas vezes este grupo é marginalizado e desprezado por uma grande maioria do publico
masculino.

A imagem da modelo gorda segurando um cartdo vermelho leva-nos a inferir
também o sentido de que ela esta dando um cartdo vermelho a baixa autoestima. Esta
imagem implica dizer que a modelo ndo estd apenas dando um cartdo vermelho a sua
prépria baixa autoestima, mas também sugere que todo grupo feminino plus size se
posicione do mesmo jeito.

Como visto, a imagem da mulher gorda nesta propaganda destaca uma mulher bem
resolvida com o seu corpo e de bem com a vida. Na mensagem propagandistica, a beleza
da figura feminina gorda é igualmente comparada com a da mulher magra, isso porque
assim como a mulher magra é conceituada como bonita e gostosa, a mulher gorda também
é caracterizada da mesma forma ndo em toda midia, mas ainda numa minoria de
propagandas, como bem constatamos através da propaganda em questdo.

Sendo a DULOREN uma empresa que se mostra voltada para as diferentes formas
do publico feminino, observamos que a companhia quer se identificar no mercado como
uma empresa que pensa em todo o publico feminino, isto é, nas mulheres em suas
diferentes formas. Desse modo, ao adotar esta politica empresarial, a companhia apresenta,
implicitamente, seu objetivo central, que ndo & apenas abranger todo pablico feminimo,

mas, principalmente, fazer deste publico sua total fonte de lucro.
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Cabe mencionar que apesar da boa aceitacdo de seus corpos e da visibilidade
conquistada no meio midiatico através da moda plus size, este grupo social ainda enfrenta
inimeros obstaculos. Como exemplos de dificuldades enfrentadas por este grupo, podemos
citar o preconceito que muitas pessoas tém em relacao a este biotipo feminino. Além disso,
varias modelos plus size sofrem discriminacdo na vida profissional, porque em muitos
lugares o caché pago para as modelos gordinhas é inferior ao das magras, o que faz com
que varias modelos interpretem este fato como uma discriminagdo. Vejamos a seguir outra
imagem feminina circulada pela midia.

3.3 Analise da propaganda 3

Figura 3 — 20 de novembro. Dia da consciéncia negra.

Ter consciéncia do futuro é pensar

sobre o valor que as diferencas témpara a
concepcao de ummundo mais interessante.

20 de novembro
Dia da Consciéncia Negra.

Fonte:http://www.reflexaogeral.com.br/2011/07/0-negro-na-midia-limitacao-e.html Acesso
em 02/11/14.

A Figura 3 refere-se a uma propaganda elaborada pelo banco Ital em comemoracéo
ao dia da Consciéncia Negra no Brasil. A ideia de se criar um banco surgiu em 1924 com a
criacdo da Casa Bancaria Moreira Salles; no entanto, foi no ano de 1964 que se deu o
nascimento do banco, o Banco Federal Itai S.A. Com o passar dos anos houve varias
mudancas em diversos setores da empresa, 0 que ocasionou sua expansao administrativa e
seu apoio como incentivadora das artes, da cultura e da responsabilidade socioambiental,
atividades estas desenvolvidas até hoje.


http://www.reflexaogeral.com.br/2011/07/o-negro-na-midia-limitacao-e.html
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Atualmente o referido banco tem como razéo social o termo Ital Unibanco Banco
Multiplo S.A. O banco foi assim chamado por ter sido resultado da fuséo do banco Itau
com o Unibanco, associacdo esta criada desde o ano de 2008. A partir dessa associacao, o
Ital Unibanco Multiplo tornou-se o maior banco privado do Hemisfério Sul e um dos 20
maiores bancos do mundo em valor de mercado global.

Por ser um banco incentivador da difusdo cultural e de praticas em prol da
sustentabilidade, o banco Ital segmentou seus incentivos em quatro marcas, a saber: o
Instituto Itad Cultural, Instituto Moreira Salles, Instituto Unibanco e a Fundacdo Itad
Social. Com o proposito de estabelecer uma politica de integracdo na sua empresa, 0
referido banco passou, a partir da criagdo das suas marcas, a desenvolver com mais
regularidade propagandas que trasmitiam os valores e principios difundidos pela empresa.

A propaganda em questdo (Figura 3) apresenta uma campanha de conscientizacdo
criada pelo banco Ital a respeito da diversidade cultural e a integragdo do negro na
sociedade. A materialidade imagética do texto propagandistico nos mostra a figura da
mulher negra representada por uma jovem sorridente e sozinha. Notamos que a mulher
ainda ¢ sexualizada, pois é apresentada com 0 ombro nu na propaganda. Podemos observar
que a propaganda faz pouco uso do texto ndo-verbal, 0 que remete a interpretacdo de que
um dos objetivos do texto propagandistico é direcionar o leitor para o texto verbal.

Ao nos reportarmos a materialidade linguistica presente no enunciado “Ter
consciéncia do futuro é pensar sobre o valor que as diferencas tém para a concepc¢do de um
mundo mais interessante.”, notamos que a propaganda em questdo é voltada para um
publico-leitor especifico, neste caso, 0s jovens, pois ao utilizar a expressao Ter consciéncia
do futuro implica dizer que este sujeito social esteja com tempo para planejar seu futuro da
melhor forma, a comecar pela aceitacdo do banco Itad, ou seja, tornando-se correntista do
banco. Esta ideia do publico-leitor especifico no texto verbal é ratificada pela imagem
textual representada por uma mulher jovem presente na propaganda.

Observamos que o maior texto verbal na propaganda enfatiza a temaética da
diversidade cultural e a valorizacdo das diferencas, apontando que a inclusdo é a melhor
solucdo para termos um pais mais igualitario. Como forma de ilustrar a diversidade
cultural, a figura feminina negra é colocada em evidéncia, uma vez que a cor negra vem
conquistando politicas de inclusdes no Brasil.

O discurso de inclusdo que atravessa 0 enunciado “Ter consciéncia do futuro é
pensar sobre o valor que as diferencas tém para a concep¢do de um mundo mais

interessante” ¢ também uma forma de promover o banco, pois ao apresentar e enfatizar
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através de propagandas sua politica voltada para a realidade da diversidade, se sobressali
dos demais bancos que ndo divulgam se seguem esta politica de inclus&o.

Apesar de a mulher negra na imagem estar aparentemente feliz, o texto verbal se
opde a esta concepcdo, pois ao abordar o tema da diversidade em uma propaganda que
homenageia o dia da consciéncia negra, é reforcada a ideia de que ainda muitas conquistas
precisam ser alcangadas para se estabelecer a igualdade entre as mulheres negras e brancas.
Mesmo diante dessa oposi¢do no texto propagandistico, a ideia de promover a igualdade
racial coloca o banco em uma posicdo de vanguarda, visto que esta politica de inclusao
lancada € boa para sua imagem.

Dessa maneira, podemos constatar que a propaganda do banco Ital se reporta ao
discurso socioldgico e ao discurso de inclusdo para credibilizar seu enunciado, uma vez
que por se tratar de uma campanha de conscientizagdo, cumpre informar bem suas ideias
defendidas. Ao ser atravessado por estas duas vozes, o enunciado apresenta o conceito
bakthiniano de polifonia, o qual é concebido como um processo dial6gico de duas ou mais
vozes sociais que buscam produzir efeitos de sentidos.

Assim, ao utilizar estes discursos como sustentacdo do seu proprio enunciado, a
propaganda credibiliza sua mensagem propagandistica, evidenciando o banco Ital como
uma empresa moderna, a qual se pode ter uma boa relacdo de confianga com as pessoas,

desde que o publico aceite, seja correntista.
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Considerac0es Finais

A propaganda é um género discursivo largamente utilizado no meio social. E por
meio dela que diversas opinides sao formadas ou (des) construidas. Nas propagandas que
analisamos, buscamos compreender como as mulheres que ndo sdo muito vistas na midia
estdo sendo representadas atraves dos diversos discursos que sdo apresentados nos textos
propagandisticos.

Pudemos constatar que apesar de todas as pesquisas desenvolvidas na area dos
Estudos Culturais e sobre a tematica da mulher, ainda sdo poucas as propagandas que
trazem a imagem de outros biotipos de mulher veiculada na midia. Com base em nossa
pesquisa, podemos afirmar que devido a globalizacdo, a maoiria das propagandas que
versam sobre este grupo social sdo voltadas aos segmentos comerciais, uma vez que
abrangem um publico que antes era despercebido como uma fonte de lucro.

Além de incluir a imagem feminina em sua minoria na midia, a propaganda traz
também um novo significado na concepcdo destas identidades para a sociedade, € 0 que
podemos exemplificar no caso da mulher idosa e da gorda, as quais ganham destaque por
desvincular a imagem convencionalmente criada para elas pela sociedade. Também
observamos que a representacdo da mulher negra difere um pouco em relacdo a
representacdo da mulher idosa e da gorda, isso porque a imagem feminina negra é
representada com o propdsito de conscientizar a sociedade sobre a questdo do racismo e
dos direitos iguais para todos, ainda que seu objetivo maior foi ter sido elaborada visando o
consumo.

Verificamos, portanto, que as mulheres estigmatizadas aqui analisadas — a gorda, a
idosa e a negra — sdo representadas no meio midiatico de forma inclusiva, pois hoje em dia
estdo sendo mais inseridas, ainda que de modo sutil, em um contexto social do qual fazem
parte, mas que ainda ndo tinham a participacdo efetiva nele, isso porque seus discursos e
suas imagens eram interditados pela midia, que ndo as enxergavam como um bom publico

consumista.
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