Por uma analise dialégica do género antincio publicitario
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Resumo: O presente trabalho, realizado a luz dos estudos bakhtinianos dos géneros
discursivos, busca investigar o dialogismo presente em um anuncio publicitario da
década de 1970. No devido anuncio, observamos como os sentidos remissivos a uma
identidade da mulher materializam-se em enunciados motivadores de seu histérico
silenciamento na sociedade. Uma vez que os enunciados ndo existem fora das relacoes
dialdgicas, neste artigo, discutimos a no¢do de géneros em uma perspectiva discursiva,
portanto valemo-nos teoricamente de autores, como Bakhtin (2003), Gregolin (2007a,
2007b), Orlandi (2003), entre outros. Tal pesquisa, de base empirica e documental,
propde-se a interpretar um anuncio publicitdrio, observando como a alteridade se
inscreve em sua materialidade e como o seu carater heterogéneo demarca sentidos que
podem ser explorados em sua configuragdo enunciativa € no contexto histérico em que
se apresenta. Sabemos que o discurso, por incorporar o discurso alheio, possibilita
reflexdes que suplantam ndo apenas os sentidos sobre o lugar da mulher na sociedade,
mas, principalmente, questdes que podem ser atreladas as diferentes reflexdes em sala
de aula e a construg¢ao do conhecimento critico.
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Abstract: This work, carried out in the light of Bakhtinian studies of the discursive
genres, seeks to investigate the dialogism present in a 1970s advertisement. In the due
advertisement, we observe how the remissive senses to a woman’s identity materialize
in motivating statements of her historical silence in society. Since the enunciations do
not exist outside the dialogic relations, in this article we discuss the notion of genders in
a discursive perspective, so we theoretically use authors like Bakhtin (2003), Gregolin
(2007a, 2007b), Orlandi (2003), among others. This research, based on empirical and
documentary research, proposes to interpret an advertisement, observing how otherness
is inscribed in its materiality and how its heterogeneous character demarcates meanings
that can be explored in its enunciative configuration and in the historical context in
which it is presented. We know that discourse, by incorporating the discourse of others,
enables reflections that supplant not only the senses about the place of women in
society, but mainly questions that can be tied to different reflections in the classroom
and the construction of critical knowledge.
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Perscrutar os enunciados constitutivos de antincios publicitarios necessariamente
¢ uma acdo que dialoga constantemente com as praticas sociais na atualidade e em
épocas remotas. Nesta perspectiva, este artigo visa analisar o processo de investigacao
dialégica fundamentado em Mikhail Bakhtin (2003), tendo como objeto de andlise um
anuncio publicitario da década de 1970 que da a problematizar questdes remissivas a
identidade da mulher na sociedade da época. As andlises, realizadas a luz da teoria
bakhtiniana dos Géneros do Discurso, buscam intercalar um didlogo com os estudos
discursivos, visando a problematizagdes que permeiam as praticas sociais € a sua
premente relacdo com as questdes relacionadas as identidades femininas e ao seu papel
na sociedade.

Discutir antncios publicitarios ndo ¢ absolutamente novidade, ainda mais
quando estes remetem a tematica do papel social da mulher. Entretanto, ¢ um tema que
nao se esgota pela sua incessante relacdo com as praticas da atualidade. Os enunciados
constitutivos dos anuncios publicitarios produzem a estrutura de um dizer sempre
pertencente a uma dada ordem de discursos ¢ emergem de condi¢des de producao
ideologicamente marcadas.

Neste sentido, esta reflexdo tem o papel de refazer leituras de uma atualidade
que insiste em reatualizar historias de tempos pretéritos. Buscamos, para tanto,
estruturar tal investigacdo nas seguintes partes: inicialmente, discutimos a nocao de
géneros do discurso em uma perspectiva bakhtiniana, especificamente, em sua esteira,
perscrutamos a no¢do de anuncio publicitdrio. Em seguida, apresentamos um conciso
apanhado sobre a no¢do de dialogismo em sua irrestrita relagdo com a heterogeneidade
da linguagem. Por fim, analisamos o antncio publicitdrio coletado, intercalando um

didlogo com os sentidos que identificam um lugar para a mulher na sociedade.

2. Os géneros do discurso: relevancia tedrica

Bakhtin (2003) aborda a linguagem em duas dimensoes adjacentes, entre elas, a
relacdo entre a atividade humana e o uso da lingua. O teodrico refor¢a que o uso da
lingua se efetua por meio de formas de enunciados que podem ser orais ou escritos.

Assim, a atividade humana mobiliza enunciados que se interdependem.

Consoante Bakhtin (2003, p. 262),
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[...] todas as esferas da atividade humana, por mais variadas que sejam, estdo
sempre relacionadas com a utilizagdo da lingua. Nao ¢ de surpreender que o
carater ¢ os modos dessa utilizagdo sejam tdo variados como as proprias
esferas da atividade humana, o que nao contradiz a unidade nacional de uma
lingua. A utilizagdo da lingua efetua-se em forma de enunciados (orais e
escritos), concretos e unicos, que emanam dos integrantes duma ou doutra
esfera da atividade humana.

Assim, para o autor, formam-se padrdes tipicos de atividades humanas, cujas
acoes sao dindmicas e mutaveis. Os enunciados acompanham essas acgoes,
materializando-as em linguagem, dando-lhes sentido, em sua relativa estabilidade de
formas nas diferentes esferas sociais em que se realizam. Situar os géneros segundo as
praticas que os mobilizam ¢ também pensar as condigdes que situam os sujeitos em
sociedade, sua interagdo para com o outro, suas agoes, suas escolhas e, necessariamente,
os enunciados que os identificam. Advém também dai a relevancia de se estudarem de
modo proficuo os géneros discursivos em sala de aula.

Trabalhar com os géneros do discurso em sala de aula possibilita a inclusdo do
leitor no processo de interpretacdo dos sentidos. Embora necessaria, e de suma
pertinéncia, essa ndo ¢ uma tarefa facil de se realizar. Ao mesmo tempo em que revela a
estrutura dialogal do género, ela estimula, entre os leitores, o debate e os seus
posicionamentos divergentes, possibilitando mostrar-lhes um amplo e complexo
espectro de opinides, equivocadas ou acertadas, sobre as praticas sociais que movem 0s
sujeitos. Com isso, trabalhar os géneros em seus aspectos estruturais e¢ dialogal é
convocar de seu leitor uma postura interpretativa, um olhar que se movimenta entre a
composi¢ao do género e as esferas sociais que lhe ddo existéncia, que elaboram suas
formas e que movem seus sentidos.

Bakhtin (2003, p. 262-263), em sua cléassica definicdo de géneros do discurso,
observa como estes encontram respaldo fundamentado no didlogo com as agdes de

comunicagdo e interagdo que mobilizam os sujeitos em sociedade.

Qualquer enunciado considerado isoladamente ¢, claro, individual, mas cada
esfera de utilizagdo da lingua elabora seus tipos relativamente estaveis de
enunciados, sendo isso que denominamos géneros do discurso. A riqueza ¢ a
variedade dos géneros do discurso sdo infinitas, pois a variedade virtual da
atividade humana ¢ inesgotavel, e cada esfera dessa atividade comporta um
repertorio de géneros do discurso que vai diferenciando-se e ampliando-se a
medida que a propria esfera se desenvolve e fica mais complexa.

46



r

O enunciado ¢ visto como parte integradora e essencial na concepcao dos
géneros do discurso. Sdo os enunciados que nos movem, por isso mesmo nao podem ser
descontextualizados — pois ndo hd como abstrai-los de seu contexto de realizacao. O
enunciado estd em constante relagdo com o mundo, com nossas praticas e vivéncias, o
que caracteriza sua configuracdo heterogénea e sua historicidade constitutiva. Dai, a
variedade dos géneros do discurso ser praticamente infinita (BAKHTIN, 2003), por sua
funcdo proficuamente comunicativa e dialogica. Bakhtin leva-nos ao entendimento de
que o enunciado existe e pode ser significado em sua fungdo comunicativa e social
ideologicamente marcada.

Gregolin (2007a, p. 167) assinala que “a discursividade ¢ um acontecimento que
nao deve perder de vista o fato de que o discurso acontece sempre no interior de uma
série de outros discursos, com o0s quais estabelece correlacdes, deslocamentos,
vizinhangas”. Isso enfatiza que o discurso ¢ produto de toda uma discursividade, da
indispensavel relagdo que estabelece com os outros discursos, bem como com as
condig¢des historicas de producdo em que ¢ produzido. Bakhtin (2003, p. 263) reforca
que “a variedade dos géneros do discurso ¢ infinita”, assim como a variedade da
interagio que envolve os sujeitos. E um todo complexo que envolve os sujeitos em
processo de interagdo com o que enunciam e com as condi¢des que lhes permitem
enunciar.

O anuncio publicitario € um género que estd inteiramente ligado as fungdes
sociais e comunicativas da linguagem, constituindo-se em um objeto de andlise de
extrema relevancia para o entendimento dos discursos que circulam na sociedade.
Considerando que as atividades humanas sdo multiplas e complexas, os géneros do
discurso tornam-se também multiplos e complexos, principalmente, quando
acompanham a dindmica dessas atividades. Para Bakhtin (2003), ndo devemos, de modo
algum, minimizar a extrema heterogeneidade dos géneros discursivos e a dificuldade
dai advinda de definirmos a natureza geral do enunciado. Afinal, em sua complexidade,
o enunciado d& a entender sua relevancia para o reconhecimento dos discursos que
movem os sujeitos e suas agdes cotidianas.

A luz do referencial teérico que norteia este trabalho, alguns conceitos
remissivos ao anuncio publicitario sdo indispensdveis aos propdsitos que aqui se

expdem. Conforme Bezerril e Alves (2013), o anuncio publicitario ¢ considerado um
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género de circulacdo mididtica, impressa e publicitdria, marcadamente ideologico. Os
enunciados presentes nos antncios “emanam de uma dada esfera social de atividade
humana, a esfera da publicidade, que se constitui como campo de legitimagdo,
regularizacdo e significagdo das interagdes sociais que se tipificam, originando esse
género publicistico” (/bid., p. 335). As autoras complementam que o anuncio
publicitirio possui a fung¢do de “construir sentidos de credibilidade a mercadoria,
divulgando um produto ou servico com o intuito de informar e de despertar o interesse
de compra/uso nos consumidores”. Entretanto, esse ¢ um conceito puramente formal e
previsivel, € o que ja sabemos sobre o anincio: um género que se propde a vender algo.

Bezerril e Alves (Ibid., p. 329) atestam que os anincios:

[...] sdo formas de enunciados concretos, aqui entendidos na perspectiva
bakhtiniana, que se desenvolvem a luz de diversos valores sociais e
historico-culturais definidos, que acabam, por assim dizer, disseminando
informagdes, raciocinios e pensamentos que permitem ao consumidor a
manutencdo da informagdo dos mais variados produtos e servigos, 0 aumento
dos negocios, no sistema capitalista, ‘a manipulacdo planejada da
comunicag¢do visando, pela persuasdo, promover comportamentos em
beneficios do anunciante que a utiliza’.

Esses comportamentos mobilizam diversas praticas sociais, ndo apenas
referentes ao consumo do produto que se tenta vender no anuncio, mas também ao
consumo de uma ideia, de um modo de existéncia, de novos costumes e crengas. A
relevancia de estudarmos o antincio em sala de aula traduz a possibilidade de reflexdes,
de natureza tedrica ou pratica, que pode contribuir com os estudos do texto em sua
complexidade ideologica e alteridade constitutiva. Observar a presenca do outro no
discurso pode elucidar meios de identificarmos como o dialogismo se constroéi nos
sentidos que mobilizam essa presenga alheia no processo enunciativo. Se a linguagem ¢
por natureza dialdgica, por carregar o cruzamento das palavras do outro,
necessariamente, um trabalho com os géneros do discurso possibilita-nos repensar
praticas, papéis e sentidos que contornam seu fundamento e sua existéncia.

Fiorin (2006, p. 21) entende que um enunciado esta acabado quando suscita uma
resposta no outro e isso evidencia o imbricamento dialdégico que o perfaz. Nos
enunciados “estdo sempre presentes ecos e lembrangas de outros enunciados, com que
ele conta, que ele refuta, confirma completa, pressupde e assim por diante. Todo

enunciado ocupa sempre uma posi¢do numa esfera de comunicagdo sobre um dado
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problema”. Assim, o dialogismo ¢ o que mobiliza o contetido do enunciado; nele estdo
inseridos a réplica de outros enunciados, seus efeitos, seus sentidos e sua

ressignificagdo.

3. Por uma analise dialégica do anuincio publicitario

Se partirmos da asser¢do bakhtiniana de que “os enunciados e seus tipos, isto &,
os géneros discursivos, sao correias de transmissao entre a historia da sociedade e a
historia da linguagem” (BAKHTIN, 2003, p. 268), podemos entender que os géneros
publicisticos integram a vida dos sujeitos pelo didlogo que estabelecem com o seu
cotidiano. Os anuncios publicitarios aqui analisados estdo impregnados de pontos de
vista sobre a mulher e o seu lugar social. Em sua materialidade enunciativa,
(re)produzem verdades sobre a mulher e lhe demarcam fronteiras por meio de uma ideia
que vendem, mormente articulada aos produtos que enunciam.

Na esfera publicistica, a mulher tem se mantido em seu lar, ela ¢ produto de uma
historia que se perpetua na regularidade enunciativa de lava-lougas, lava-roupas, fogdes
e geladeiras, que lhe sdo oferecidos no dia das maes, no dia internacional da mulher,
entre outras datas comemorativas. Esses produtos alicercam um mundo doméstico
marcadamente feminino. No interior dessa relagdo, entre anincio e consumidor, hd uma
rede de fidelidade e um modo de controle que asseguram sutilmente uma conduta, um
modo de existéncia e uma historia para a mulher.

Construir antincios que divulgam eletrodomésticos ofertados a mulher é também
produzir um conceito que a define em suas praticas, em sua conduta social e politica.
Nessa otica, demarca-se um discurso especifico para a mulher nos limites da esfera
doméstica ou de um cotidiano privado que, possivelmente, justifique sua rara presenca
na agora e no espago politico. Reitera-se, com isso, um pensamento dado a priori que
regulariza seu siléncio e sua invisibilidade. E o que logramos desse conceito? Nada que
esteja além dos esteredtipos que singularizam a mulher, que limitam suas agdes e
particularizam sua natureza.

Bakhtin (2006, p. 123), ao defender a lingua como concreta e viva, entende que
esta ¢ também lugar de propriedades dialdgicas, afinal, as palavras carregam valores

ideoldgicos que circulam entre os sujeitos em sociedade. Em sua visdo, o didlogo
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institui relagdes que acontecem entre os interlocutores em determinado momento
historico, ele se realiza em um “tempo” e em um “local” com variagdes de contexto. Se
o dialogismo ¢ constitutivo da linguagem, a investigacao enunciativa que se coloca em
analise neste trabalho entende o anuncio publicitario como um género remissivo as
acOes comunicativas dos sujeitos, sendo, assim, puramente dialdgico.

O primeiro antncio analisado ¢ de um produto de marca conhecida, que remete a
um suposto sonho de consumo da mulher. Essa escolha se apoia no proprio valor
discursivo que a propaganda carrega. Sdo vozes discursivas que traduzem um contexto
histérico, em dada época, € uma concepcao do lugar da mulher na sociedade.

Maria do Rosario Gregolin (2007b), no artigo “O que quer, o que pode esta
lingua? Teorias linguisticas, ensino da lingua e relevancia social”, também analisa o
mesmo anuncio publicitario que interpretamos neste artigo. A autora, um dos principais
nomes da Analise do Discurso no Brasil, tem uma extensa produgao investigativa sobre
o discurso midiatico e os efeitos de sentido que esse traduz para a sociedade enquanto
resultados que espelham praticas sociais. Assim, segundo a autora, o contexto histérico
que situa o devido anuncio ¢ a década de 1977, periodo em que ascendem os
movimentos feministas espalhados pelo mundo. O enunciado toma uma forma
significativa de sentidos que dialogam com certas regularidades sociais sobre os espagos
que “pertenciam e/ou pertencem” a mulher. Joan Scott (2008, p. 18), ao discutir o termo
“género” enquanto categoria de andlise histdrica, assinala que “precisamos rejeitar o
carater fixo e permanente da oposi¢ao bindria, precisamos de uma historicizagao e de
uma desconstrugao auténtica dos termos da diferenga sexual”.

Quanto ao conteudo tematico do anincio em questdo, este perscruta sentidos que
remetem a identidade da mulher e permite-nos observar o que ¢ de praxe nos
enunciados publicisticos que promovem a venda de um produto. H4 um cruzamento do
discurso com a potencialidade comunicativa desse tipo de enunciado em que se
mobilizam imagens, desenhos, cores, para se gerar o anseio em se adquirir o produto da
marca Brastemp. Entdo, partindo do principio de que a sociedade ¢ um espago de
contradi¢des, constituido pela historicidade que define os sujeitos e lhes atribui
identidade cultural, territorial, sexual, etaria, situacional, entre outras, considere-se o

seguinte aniincio:
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Figura 1 — Antincio da Lava-louga Brastemp.

Vocé casou com
uma mulher ou uma
lavalouca?

Quem passa o tempo 1odo na cozinha, lavando, secando, esterlizando
loucas, cristais, iheres e panelas, tudo avtomaticamente, ndo ¢ muther.
E lavalouca. N3o estd na hora de voo saber quem & quemn na sua casa?

Lavalouca Brastemp

V4 buscar a sua num Revendedor Brastemp.

Fonte:
http://www.ccsp.com.br/anuario_pecas/integra/131/Voce-casou-com-uma-mulher-ou-u
ma-lavalouca. Acesso em: 10 set. 2018.

Os enunciados que constituem esse anuncio produzem efeitos de sentido que se
movimentam entre as praticas sociais cotidianas € o humor. Em outras palavras,
observa-se na sequéncia — Vocé casou com uma mulher ou uma lavalou¢a? — um lugar
identitario para a mulher que, comumente, define-a. Ela ¢ do lar, especificamente, da
cozinha, da lavanderia, das paredes que a cercam em casa, e uma de suas fungdes neste
lar ¢ lavar lougas. O enunciado sequente apresenta os seguintes dizeres: Quem passa o
tempo todo na cozinha, lavando, secando, esterilizando lougas, cristais, talheres e
panelas, tudo automaticamente, ndo é mulher. E lavalouca. Ndo esta na hora de vocé
saber quem é quem na sua casa? Convocando esses enunciados para uma analise mais
precisa, entende-se que os sentidos sdo construidos em sua relagdo entre linguagem e
sociedade. Isso necessariamente passa por uma interpelacdo ideoldgica remissiva ao
lugar social da mulher na historia.

Relevantemente, essa postura enunciativa sinaliza que o processo de leitura e
interpretagdao de texto em sala de aula, especificamente, de antincios publicitarios, deve
construir-se observando esse lugar discursivo de fabricagdo de cendrios, de ideias que
traduzem praticas de uma sociedade. Nesses termos, o antincio supra-apresentado ¢ uma

instancia criadora de significa¢do que flutua entre os jogos discursivos da sociedade que
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também traduzem identidades e lugares aos seus sujeitos, a0 mesmo tempo que t€m a
fungdo de promover a informagao do produto para a circulagdo e, logo, para sua venda.

O discurso que se aborda no anuncio ¢ de ordem social relacionado ao
casamento e, consequentemente, as mulheres. Pensar esse tema em sala de aula ¢é
também propor um trabalho de leitura, ¢ desencadear discussoes proficuas a respeito do
tema, ¢ produzir opinides, reflexdes. O trabalho de interpretagdo deve, assim, promover
a leitura, segundo Orlandi (2003, p. 193), como um momento que seja critico sobre a
constitui¢do do texto, “pois ¢ o momento privilegiado do processo de interacao verbal:
aquele em que os interlocutores desencadeiam o processo de significacdo. E nessa
interagdo que os interlocutores instauram o espago da discursividade”. Nao se pode,
assim, trabalhar um texto em sala de aula em sua objetividade, ou buscando uma
imanéncia no dizer. O trabalho deve considerar o imaginario do leitor, as permissodes e
as interdi¢des de sua compreensao, do seu lugar social e cultural nesse jogo de
interpretacao.

O antincio em questdo teve circulacdo em grandes jornais no Brasil em 1977.
Seu redator ¢ Otonoiel S. Pereira, segundo as referéncias dadas pelo site do qual foi
extraido o texto. A Brastemp ¢ uma empresa brasileira que fabrica eletrodomésticos
desde 1954, somando hoje uma das maiores exportadoras e revendedoras de seus
produtos, que sdo: geladeira, freezer, secadora, lava-roupa e lava-louga. Os produtos
Brastemp s3o conhecidos por facilitar o servico doméstico. As propagandas sao
criativas e buscam causar um chamamento aquelas pessoas que praticam atividades
domésticas. No caso do antincio acima, temos um contexto inusitado, uma maquina de
lavar loucas que facilitaria a vida da suposta dona de casa. A func¢do da empresa
Brastemp ¢ promover o produto para a venda e ao mesmo tempo manter um didlogo
com seus compradores, no caso, os maridos.

A propaganda coloca o questionamento do lugar feminino no casamento, isso a
época de 1977, quando se tem um contexto de transicdo nos costumes sociais. No
periodo de transi¢do do final dos anos 1970 para os anos de 1980, a mulher comeca a
ganhar disting@o entre os homens, pois o modelo de mulher “de casa” vai perdendo suas
caracteristicas na ascensdo dos anos 1980. Naquela mesma época, segundo os
historiadores, a mulher estd mais envolvida em movimentos populares que levassem a

ampliacao de sua participagao na sociedade.
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Quando lemos: Vocé casou com uma mulher ou uma lavalouga?, percebemos a
finalidade da empresa em instaurar um didlogo com o marido da dona de casa, na
medida em que, também, instaura uma parceria com a esposa, impunha-se a “bandeira
feminista” que em outras palavras diz: “Nao aceite que o seu marido te trate como uma
lava-louga”. Por isso, a pergunta ¢ dirigida ao esposo que trabalha e sustenta a casa, ao
provedor, e tal questionamento traduz a funcdo da esposa em seu compromisso
conjugal. No texto, a mulher “perderia” um dos enquadramentos das multiplas fungdes
domésticas, ela ¢ colocada como diferente da maquina, apenas a maquina de lavar
lougas poderia se ocupar desse trabalho. Com isso, o texto publicistico permite que o
leitor se movimente em sua interpretacdo conduzida por valores ideologicamente
ressignificados pela midia.

Observemos, portanto, o carater histoérico do enunciado em face de sua irrestrita
interacdo com a sociedade da época. A enunciacdo ¢ o todo que se apresenta, ela nao
apenas traduz o enunciado, mas também uma ideia, um pensamento de uma época, uma
identidade e os seus efeitos. Bakhtin (2003) observa que a enunciacdo deve ser
compreendida como uma réplica do didlogo social. “Ela ¢ de natureza social ideolédgica.
Ela nao existe fora de um contexto social, ja que cada locutor tem um “horizonte social”
(Ibid., p. 15). Na imagem da propaganda e no enunciado como um todo, entrelagam-se
marcas sociais, ideologicas e contextualizadas no texto publicitario. E a sociedade que
fala, a histéria que diz e o anuncio que materializa ideologicamente o que todas
refletem.

A andlise do discurso usa mecanismos para expor os contextos historicos,
considerando o fato de que “todo discurso ¢ um indice potencial de uma agita¢do nas
filiagdes socio-historicas”, um trabalho de deslocamento (PECHEUX, 1997, p. 56-57),
bem como um trabalho de memoria, de retomadas e releituras. Entdo, as inovagdes
tecnologicas que passaram a povoar as cozinhas “das mulheres” possibilitaram-lhes
uma “liberdade vigiada”. A maquina estava l4, mas era para a mulher, quem a utilizava
era a mulher. Essas inovagdes dialogavam obviamente com o advento do feminismo. A
militdncia das mulheres nas ruas ja comecara havia algum tempo, principalmente na
Europa. Elas lutavam por direitos ao voto, ao trabalho, a participagao politica etc.

A luta das mulheres por melhores condi¢cdes de vida em sociedade remonta a

tempos passados. As primeiras manifestagdes feministas ocorreram no século XIX,

53



quando elas desafiaram a sociedade a refletir sobre sua vida rotineira de donas de casa,
submissas a0 homem e com direitos limitados e cerceados. Em 1977, o casamento no
Brasil estava em efeito de mudanga, o divércio foi criado mostrando uma grande
mudanga nas dimensodes da vida social que envolvia os casais. Nas palavras de Berquoé e
Oliveira (1992, p. 13), “estas mudangas ocasionaram, entre outras, alteracdes
importantes no universo de expectativas das mulheres, deixando o casamento de ser a
via privilegiada de concretizacdo de projetos de vida independentes da familia de
origem”. De certo modo, instituia-se uma bandeira, uma luta de resisténcia ao
silenciamento que a historia delegara a condicao social feminina.

Embora o antncio supra-analisado tenha sido criado na década de 1970, seus
sentidos, assim como os de outros anincios passados, sao retomados nos dias atuais. A
atualidade alimenta-se de uma memoéria discursiva que ndo se apaga. Os discursos sdo
retomados, ¢ o advento de sua volta enuncia, relembra, assegura e reforca o que ¢ a
mulher na sociedade. Isso pode sinalizar que hd uma estratégia discursiva que produz o
enunciado, na medida em que retoma outros ja ditos, conforme vemos no anuincio a

seguir.

Figura 2 — Antincio publicitario da Fast Shop.
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Fonte: https://www.buzzfeed.com/br/alexandreorrico/publicidade-machista.
Acesso em: 15 jun. 2020.
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Temos ai uma proposta, uma sugestdo de compra para a mulher. Esse anuncio —
Semana da mulher: tenha mais tempo livre — foi veiculado em margo de 2015, na midia
nacional digital e impressa pela empresa Fast Shop, que vende computadores,
televisoes, home teathers, entre outros produtos. No entanto, o que se ofertou a mulher
foi uma maquina de lavar e secar roupas. Ela ndo tem tempo livre porque as funcdes
domésticas lhe pertencem, sdo de sua algada. A maquina de lavar roupa amenizaria uma
das tantas demandas domeésticas. Entdo, como falamos da mulher, de sua identidade, das
praticas que lhe sdo dadas, olhando para um antncio publicitario? De que forma o
enunciado acima tenta fugir do padrdo, talvez sugerindo que a mulher deva trabalhar
fora de casa, mas ao mesmo tempo amarrando-a a ordem do lar?

Nesses anuncios, podemos pensar em uma corporeidade de imagens amparadas
por enunciados que produzem uma identidade para a mulher, pois o que se esconde por
tras desses enunciados sdo outros que os conduzem. Nao conseguimos separar a
historicidade que lhes ¢ constitutiva. Assim, podemos pensar quais s30 0S
procedimentos composicionais € enunciativos que esses anincios organizam em Seus
discursos para conquistar ou reconquistar a sua suposta cliente. Pierre Achard (2007, p.
17), ao discutir o papel da memoria, observa que um texto dado trabalha através de sua
circulagdo social, “o que supde que sua estruturacdo € uma questdo social, e que ela se
diferencia seguindo uma diferenciacdo das memorias ¢ uma diferenciagdo das
produgdes de sentido a partir das restricdes de uma forma tunica”. A producdo da
publicidade repousa em uma dada instabilidade, entre o esquecimento ¢ a repeti¢ao de
uma histéria que assegura a mulher um espago socialmente determinado. Para Bakhtin
(2006, p. 144), “pode ser que o discurso de outrem seja recebido como um unico bloco
de comportamento social, como uma tomada de posi¢do inanalisavel do falante”. Os
sentidos desses enunciados, por outro lado, podem também dar a inferir que se
reconhece uma nova posi¢do para a mulher, de mudanga, de liberdade, talvez, de
inovagdo. Mas, o olhar que aqui se langa € sobre a ndo transparéncia do dizer, ¢ sobre o
que nao ¢ dado a se perceber facilmente.

Gregolin (2007a, p. 163) assinala que essas retomadas “sdo procedimentos
discursivos que trabalham a memoria e fazem esses enunciados integrarem-se a redes de
outras formulacdes e constituirem outros trajetos de sentidos”. A maquina ¢ para a

mulher, ou seja, ela diz que embora o tempo mude, 0os anos passem € a inovagao

55



aconteca, o seu lugar ¢ o mesmo de antes e de sempre, as suas fungdes domésticas sdo
as mesmas de outrora e acontecem sempre entre a cozinha e a lavanderia.

Esses enunciados, pela insistente recorréncia e repetibilidade com que voltam a
cena mididtica e publicitdria, constituem também maneiras de se definir a mulher e de
leva-la a se reconhecer em seu lugar social, identitario etc. Segundo Lima (2018),
conforme os enunciados sobre a mulher vao sendo produzidos, outros efeitos de sentido,
em concomitancia, sao mantidos ou deslocados. Para a autora, esses enunciados, apesar
de obedecerem a certas regularidades, ndo fogem ao compromisso de denunciar os
posicionamentos femininos nos discursos € as correlagdes e transformagdes no processo
de construcdo da identidade da mulher (LIMA, 2018, p. 159). H4 uma historicidade
rememorada nessa construcao. Por isso, podemos depreender que as relacdes dialdgicas
que engendram os sujeitos nesses enunciados analisados sdo demasiadamente
complexas, pois também lhes atribuem um modo de existéncia e, em seu esteio,
relegam-lhes um lugar fixo na sociedade.

Trabalhar com anuncios publicitarios na sala de aula pode ser uma motivagao
para entendermos o processo de interagdo que mobilizam os textos e suas diferencas na
sociedade. E um convite a enxergar questdes que ndo sio dadas sob angulos tdo
conhecidos, mas que nos fazem repensar as praticas e os papéis dos sujeitos
engendrados em seus enunciados, entre cores, formatos e produtos a se consumirem.

A estrutura composicional desses enunciados mostra os objetos a venda: a
maquina de lavar louga e a maquina de lavar roupa. Compreendemos que had um
movimento entre eles, entre um passado e um presente, entre a louga e a roupa, entre a
mulher de antes e a mulher de agora, entre o cinza e o colorido, respectivamente, no
anuncio de 1970 e o de 2015 que, em certa medida, asseguram o lugar da mulher na
midia. E o discurso midiatico que parte de um ja dito e que d4 base a um dizivel.

Os modos como sdo enunciados definem as formas de discursividade que nos
chegam diariamente por meio dos aparelhos midiaticos. Sdo modos de producdo de
identidades que cotidianamente asseguram uma fixidez que define os sujeitos em
sociedade e os seus modos de existéncia. Afinal, “as mulheres sdo imaginadas,
representadas, em vez de serem descritas ou contadas” (PERROT, 2007, p. 17). Nas
palavras de Barthes (1993, p. 7 apud LIMA, 2018, p. 169), por meio de falsas

evidéncias, “a midia mascara continuamente uma realidade, confundindo, nos relatos da
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atualidade, natureza e historia, e atribuindo, por meio de um ‘abuso ideoldgico’, certa
obviedade natural aquilo que ¢ puramente histérico”. A identidade da mulher nesses

anuncios esta presa a teia de uma memoria agenciada pelo discurso midiatico.

4. Consideracoes finais

Este trabalho teve como objetivo investigar um antincio publicitario, segundo os
fundamentos propostos por Mikhail Bakhtin (2003) e por alguns estudiosos da teoria
discursiva, com vistas a uma possivel contribuicdo para os estudos dos géneros do
discurso. Observamos, por meio da analise e visdo de alguns autores, as regularidades
estabelecidas nos anuncios, principalmente, quando mobilizam conteudos tematicos
relacionados ao lugar da mulher na sociedade. Ou seja, eles dialogam com as praticas
sociais € com os seus valores como se estes lhes fossem intrinsecos e naturais, o que
sinaliza uma tentativa de regulacdo social para os sujeitos. Observamos, assim, o sujeito
tomado como lugar de praticas discursivas que servem de campo para a sua constru¢ao
e existéncia no discurso (LIMA, 2018, p. 172).

Bakhtin (2003) induz-nos ao entendimento de que as relagdes dialdgicas, em sua
multiplicidade, podem ser contratuais ou polémicas, de divergéncia ou de convergéncia,
de aceitacdo ou de recusa, de acordo ou desacordo, de entendimento ou de
desinteligéncia, de avenca ou de desavenca, de conciliagdo ou de luta, de concerto ou de
desconcerto. Assim, “a relacdio com o sentido ¢ sempre dialdogica. A propria
compreensdo ja ¢ dialogica” (BAKHTIN, 2003, p. 327). O dialogismo pode ser
entendido como uma dinamica entre discursos, constituido nas relagdes tensas que
mobilizam as praticas sociais, bem como as relagdes de poder que se instauram entre os
sujeitos. Observamos, portanto, que esse ¢ um viés interessante de reflexdo a ser levado
a discussdo, sempre observando como os sentidos sdo permeados pelas relagdes de
poder e de diferencas que traduzem, definem e identificam os sujeitos em sociedade.

As regularidades que contornam essas relacdes de poder nos espagos sociais,
principalmente em suas demarcagdes de diferencas entre o que ¢ do homem e o que ¢ da
mulher, permitem que os discursos individualizem os sujeitos. Falar de mulher na midia
¢ diferente, ¢ singular, ¢ também uma tentativa de se compreender sua identidade, sua

natureza, ou, talvez, uma possibilidade de dar-lhe uma natureza, uma identidade fixa,
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ainda, circunscrita aos espagos domésticos e as fronteiras que mantém a mulher

resguardada, obviamente, sob o jugo do discurso midiatico-publicitario.
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