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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar como o discurso publicitario, presente nas
propagandas de /ingerie da marca Duloren, influencia na constitui¢do da identidade
feminina. Ao observamos que esta empresa traz, em sua maioria, anincios que abordam
assuntos polémicos na sociedade, levanta-se o questionamento sobre o discurso
publicitario da Duloren ser utilizado para convencer o consumidor a aceitar a ideia
imposta pelos antincios. Temos o intuito também de compreender como a ideologia
influencia no posicionamento de questdes apresentadas pelos antncios publicitarios.
Para isso, constituimos um corpus com quatro propagandas, que possibilitam discutir
assuntos polémicos, tais como a homoafetividade, o racismo, a pedofilia e o erotismo na
terceira idade. Teoricamente, tivemos como subsidio as ideias de autores como Bauman
(2006), Carvalho (2000), Fernandes (2007), Gregolin (2007), Hall (2004), Koch (2006),
Possenti (2004), Silva (2000), entre outros, que estudam nog¢des discursivas e
identitarias. Verificamos que o discurso publicitario influencia na constituicdo da
identidade dos consumidores, tendo em vista que apresenta novas ideologias através dos
anuncios.

Palavras-chave: Discurso. Polémica. Publicidade. Ideologia.



ABSTRACT

This study aims to investigate how the discourse present in the advertisement of the
Lingerie brand Duloren has influenced on feminine constitution of identity. In
observing what this company brings up, most of its advertisements deal with issues in
society, our objective is to comprehend how ideology influences on taking sides
regarding those issues presented by advertisements. In order to do so, we have
established a corpus with four advertisements which allow one discuss issues such as
homosexual relationships, the racism, the pedophilia and the eroticism elderly.
Theoretically, we have to grant authors like Bauman (2006), Possenti (2004), Silva
(2000), and so forth, who study discursive and identity notions. Advertisement
discourse does influence on the development of customers identity because it persuades
them with its ideology discourse.

Key words: Discourse. Issues. Advertisement. Ideology.
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CONSIDERACOES INICIAIS

Este trabalho tem o intuito de analisar propagandas da marca Duloren, nas quais
a imagem feminina ¢ utilizada para persuadir. A utilizacdo de mulheres na publicidade
acontece a partir de dois papéis: o primeiro € de consumidora, que decide a compra, que
se identifica com a modelo ou atriz em foco na midia, gerando o desejo de consumo do
produto anunciado; o segundo tipo ¢ a mulher usada para atrair o desejo dos
consumidores, ocasionando assim a compra de produtos ¢ mais lucros para as empresas,
para isso, utiliza-se a valorizagdo do corpo feminino.

Isso acontece nas propagandas de /ingerie que, muitas vezes, aumentam 0s
nimeros de vendas desses produtos, quando utilizam mulheres sensuais nos antncios.
Isso faz com que as empresas obtenham lucro, os anlincios mostram mulheres sem
sentimentos, sem esséncia, sem ideais. Sobre isso, Pereira (2008) afirma que as
mulheres sdo vistas pela midia como objeto de consumo, focando apenas em sua beleza
exterior.

Nas propagandas da Duloren, a modelo é, quase sempre, uma mulher jovem,
bonita, com um corpo escultural ¢ usa uma lingerie provocante, que realga seus dotes
fisicos naturais de forma sedutora. Na publicidade, em geral, valoriza-se apenas o corpo
da mulher, desconsiderando qualquer outro atributo.

A marca Duloren usa um discurso polémico como meio persuasivo, para que o
publico alvo compre ndo s6 o produto, mas também a ideia que o anuncio perpassa.
Trazendo a tona questdes polémicas, o anuncio ¢ bastante visto e comentado, sendo
divulgado com sucesso, conhecido por inimeras pessoas, 0 que torna a empresa
reconhecida socialmente.

Ao abordar temas polémicos, o discurso publicitario tenta convencer os
consumidores a aderir uma nova ideologia, e at¢ mesmo refazendo seus conceitos
acerca do assunto em destaque. Como afirma Azevedo (2013), a polémica ¢ um meio de
persuadir o leitor a partir da inquietagdo. Ao polemizar assuntos questionaveis, 0s
interlocutores leem e comentam, gerando, de toda forma, repercussdo sobre o assunto,
fazendo inconscientemente, a propaganda “boca a boca”.

A publicidade, em geral, constitui-se por escolhas de imagens que despertem a
atencdo do interlocutor. Nas propagandas do corpus, foi utilizado um discurso polémico

que visa, sobremaneira, persuadir, convencer o usuario a adquirir o produto ou



compartilhar da ideia defendida. Diante dessas consideragdes, levantamos o seguinte
questionamento: de que modo o discurso publicitario da propaganda Duloren ¢ utilizado
para convencer o consumidor a aceitar a ideia imposta pelo antincio? Ideia esta que
envolve questdes sociais “proibidas”.

Para tal fim, constituimos um corpus com quatro propagandas, que possibilitam
discutir temas pol€micos, tais como homoafetividade, o racismo, a pedofilia e o
erotismo na terceira idade.

Foi realizada uma revisdo de literatura qualitativa. De acordo com Lakatos e
Marconi (2006), a revisdo de literatura constitui-se em um levantamento, selecdo e
documentacgdo acerca de assuntos ja publicados sobre o tema que esta sendo pesquisado
em livros, revistas, jornal, monografias, teses, dissertacdes, com o objetivo de colocar o
pesquisador em contato direto com o material ja escrito sobre a tematica.

Para subsidiar nossa andlise sobre a polémica na publicidade, levamos em
consideragao as ideias de Azevedo (2013). Embasados em Fernandes (2007), trouxemos
uma reflexdo acerca da Andlise do Discurso. Para esclarecer sobre identidade e
ideologia, explanamos sobre as teorias de Bauman (2006) e Hall (2004), e através das
ideias de Carvalho (2000) e Sandman (1993), abordamos a propaganda e a publicidade.

Além dessa introducdo, este trabalho esta estruturado em quatro capitulos: o
primeiro apresenta algumas nog¢des tedricas e discursivas; o segundo destaca nosso
olhar sobre a publicidade; o terceiro reflete sobre as nogdes de ideologia e identidade
(re)formadas socialmente; o ultimo corresponde a andlise das propagandas polémicas da

marca Duloren, seguido das consideracdes finais.



CAPITULO I

ALGUMAS NOCOES TEORICAS DISCURSIVAS

Neste capitulo, a partir da leitura de Fernandes (2007), apresentamos algumas
nogodes discursivas oriundas do campo tedrico da Analise do Discurso. Dentre os
conceitos apresentados, destacamos discurso, sujeito discursivo, interdiscurso, ideologia

¢ formacao discursiva.

1.1 Sobre o discurso

O discurso é uma construgdo social, ¢ ¢ analisado e considerado a partir das
condi¢des de produgio. E constituido por diferentes vozes e esta além da lingua ou da
escrita, ndo existe necessariamente na fala, mas a partir da posi¢cdo do sujeito social.
Quando se remete a diferentes vozes presentes no discurso, percebe-se que cada sujeito
social contribui para formag¢ao do discurso, cada qual com um conhecimento intrinseco,
construido ao longo dos anos, através do meio social em que esta inserido.

Para Fernandes (2007, p. 36), “o sujeito ndo ¢ homogéneo, seu discurso
constitui-se do entrecruzamento de diferentes discursos, de discursos em oposi¢do, que
se negam e se contradizem”. Considerando que cada sujeito discursivo traz uma carga
cultural advinda de suas relagdes sociais (Igreja, escola, familia e etc.), entende-se que
terdo pontos de vista diferentes a respeito de uma mesma tematica. Isto ¢ denominado
de polifonia. Véarias vozes constituem um sujeito social, sendo assim, pode-se dizer que
o sujeito ¢ heterogéneo.

A heterogeneidade ¢ dividida em duas. A primeira ¢ denominada de
heterogeneidade constitutiva. Para explicar sobre esse conceito, apresentamos um
exemplo: um publicitario, ao elaborar uma propaganda polémica, precisou de um
conhecimento em relagdo ao assunto (formagdo académica, pesquisas sobre o assunto e
etc.). Assim, o anuncio foi produzido a partir de varias opinides, remetendo a uma
memoria discursiva. Para expor o antincio, o publicitirio necessitou de “aprovacdes”
alheias (editor, diretor da revista, etc.). Sendo assim, a publicidade foi construida com
base em discursos de diferentes sujeitos sociais. A segunda heterogeneidade ¢ a

mostrada, que nitidamente percebemos sua presenga. Por exemplo: quando vemos um



anuncio polémico, percebemos por meio de texto verbal ou ndo, que explicitamente ha
um discurso que nos direciona a outras opinides. O discurso alheio, de outros, pode ser

identificado na materialidade linguistica através de aspas, ironia, discurso direto, etc.

1.2 O sujeito discursivo
De acordo com Fernandes (2007), o sujeito discursivo ndo ¢ um ser individual,

mas um sujeito inserido em um grupo social, que carrega ideologia do meio em que
vive. E formado por diversas vozes, de diferentes sujeitos que expressam suas marcas
identitarias.

Para compreender o sujeito discursivo, ¢ necessario identificar em qual contexto
estdo inseridas as vozes sociais que o constituem, desta maneira, leva-se em
consideragdo a carga socio ideologica dos individuos. Sendo assim, podemos dizer que
uma forte caracteristica do sujeito discursivo ¢ a polifonia, as varias vozes que estdo
inseridas no discurso, ja que quando uma questdo estd em debate, varias colocacdes
acerca do mesmo assunto sio levantadas, e os individuos terdo diferentes olhares sobre
ecle. Esses diferentes discursos, que se confrontam sob um mesmo tema, referem-se a

heterogeneidade, ou seja, o sujeito discursivo € heterogéneo.

O sujeito tem a ilus@o de ser o centro de seu dizer, pensa exercer o
controle dos sentidos do que fala, mas desconhece que a exterioridade
esta no interior do sujeito, em seu discurso estd o ‘“outro”,
compreendido como exterioridade social (FERNANDES, 2007, p. 41,
grifos do autor).

Existente na exterioridade da lingua, o discurso s6 acontece a partir da interagao
social dos sujeitos. A partir da linguagem, os individuos se comunicam, interagem uns
com os outros, ocorrendo assim, o cruzamento dos discursos do “eu” ¢ do “outro”. Os
sujeitos sdo constituidos por dizeres dos outros individuos, vdo inconscientemente
apreendendo conceitos “ensinados” historicamente. A partir da interagdo social com
determinado grupo, ¢ gerado um sujeito falante, que terd seu proprio discurso, advindo
de outras vozes discursivas.

O sujeito discursivo, como foi dito anteriormente, ¢ formado por inumeras vozes
discursivas, cada voz traz seus conhecimentos de mundo, construidos em determinada
realidade social. Ele ¢ formado através dos diferentes discursos, ou seja, a
heterogeneidade o constitui.

Os individuos “formam” uma ideologia a partir de outras vivenciadas no

convivio, porém, acreditam que suas palavras e seu discurso sdo proprios. O sujeito



repete aquilo que, em determinado momento de sua vida, ouviu de outro individuo, a
sua fala ndo é primeira.

O “outro”, para Fernandes (2007), € um termo designado para definir o sujeito
do exterior social, ja que, de forma inconsciente, os sujeitos, tomam para si, ideologias e
conceitos socialmente impostos, o “eu” ¢ fortemente marcado por “eus”, e depende do
“outro” para existir. Isto é, todo sujeito discursivo produz seu discurso a partir do
cruzamento com outras vozes discursivas.

Sendo assim, podemos dizer que o sujeito discursivo ndo ¢ restrito a um so
individuo e sua ideologia, mas ¢ composto por diferentes vozes discursivas, que podem
concordar ou se contrapor acerca de um mesmo tema. A polifonia e heterogeneidade sdo

constituintes do sujeito discursivo, ja que o discurso ¢ formado por varias vozes sociais,

que sdo distintas umas das outras.

1.3 O interdiscurso

A presenca da interdiscursividade traz a tona diferentes discursos presentes na
sociedade e que foram marcados historicamente. Como afirma Fernandes (2007), o
interdiscurso existe intrinseco ao discurso, surge a partir da memoria discursiva do
sujeito, remete a outras vozes sociais presentes na construgdo do discurso.

Se o sujeito social advém de uma familia tradicional, discordard de uma
propaganda que mostra abertamente o relacionamento homoafetivo. Essa discordancia
acontece, por ter sido moldada no convivio social, focado em uma visdo “pré-
conceituosa” sobre o assunto. O interdiscurso ¢ formado por todos os discursos ja ditos
sobre a tematica de um enunciado, ou seja, para que haja interpretagdo, se faz necessario
relacionar o que ja foi dito sobre o texto, com o que esta sendo dito no momento.

Os individuos estdo cada vez mais bem informados, ja que, a partir de redes
sociais e internet, conseguem ter informagdes diariamente. Com isso, tornam-se mais
criticos acerca de determinados assuntos, que até entdo eram vistos como “proibidos”.

A interdiscursividade, utilizada na publicidade como um meio de persuasio, esta
presente em todos os textos midiaticos, j4 que os anlincios ndo sdo criados sem
inten¢do. Para ocorrer a correlagdo leitor/interdiscurso, ¢ preciso que aquele que 1€ tenha
conhecimentos prévios acerca de assuntos diversos, para que haja assim uma
identifica¢do, um reconhecimento, caso contrario, a propaganda ndo serd compreendida.

Nossos discursos s@o constituidos por inimeros outros discursos, ja que, todos

os discursos ja existiram em determinado momento. Conforme Santos e Junior (2011, p.



2108), “[...] podemos dizer que a interdiscursividade € inerente a constru¢do de um
discurso, visto que ndo ha “discurso primeiro” e “irrepetivel”, o que o torna social”.

Isto ¢, nossas vozes sdo constituidas de inumeras outras, assim como nossa
identidade, que ¢ construida ao longo dos anos, tomando como base todas as identidades
que conhecemos em nosso convivio social. Assim, familia, Igreja, escola, programas

sociais etc. tém influéncia direta sob a identidade que diariamente (re)formamos.

1.4 A ideologia

As propagandas de /ingerie buscam em seu discurso demonstrar qual o modelo
as consumidoras devem seguir, e qual ideologia devem adquirir socialmente. Perpassa
aos leitores a ideia de que a mulher moderna necessita ser ndo sé atraente, mas também
dominadora, desfazendo assim, a ideologia da mulher submissa e dependente.

A consumidora, inconscientemente, modifica gradativamente suas ideologias
pré-formadas socialmente, abrindo espago para novos conceitos sobre a imagem da
mulher. Desde os tempos mais remotos, o discurso que rodeia as mulheres ¢ marcado
por frases machistas, que menosprezam e diminuem os valores femininos. Os
esteredtipos criados para caracterizar as mulheres sdo de cunho preconceituoso, ja que
as definem como frageis ¢ objeto sexual, ndo mencionando as inumeras mulheres que
sdo tdo competentes quanto os homens.

Os sujeitos s6 sdo bem vistos quando seguem a ideologia defendida pela
sociedade capitalista, que valoriza apenas os individuos que consomem excessivamente,
adquirindo quase tudo que ¢ divulgado na publicidade.

Como aponta Silva (2000), podemos dizer que a ideologia é imposta socialmente
¢ estd ligada aos fatores sociais e historicos. Isto ¢, os individuos, em determinado
contexto social, trazem uma “visdo de mundo” que difere de outras realidades sociais.
Os pensamentos, as criticas, os aspectos politicos e crengas sdo diferentes para cada
meio em que os sujeitos estdo inseridos, podendo variar de acordo com suas
concepgoes.

Os individuos se prendem a uma ideologia e a defendem, tomando-a como
verdade. A sociedade atual é composta por novas ideologias, os gays, por exemplo,
defendem a liberdade sexual, discordando inteiramente da ideologia defendida pelos
conservadores cristdos. Podemos dizer que a realidade de cada sujeito, seu &mbito social
e suas crengas, ditardo qual ideia serd defendida pelo mesmo, variando de acordo com

suas concepgdes ideologicas.
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A ideologia pré-formada por grupos sociais que defendem uma causa comum, ¢
passada através da midia, que serve de instrumento divulgador, j& que por meio de
jornais, revistas, outdoors e outros suportes textuais, influencia o leitor a adquirir ndo sé

o produto, mas também a ideia anunciada.

1.5 A formacéao discursiva

A formagdo discursiva se dé a partir da presenca de varios discursos acerca de
uma mesma tematica, estes discursos estdo historicamente marcados nos sujeitos. Vale
salientar que todo texto verbal ou ndo, traz consigo a interdiscursividade, ja que o
sujeito pode interpreta-lo recorrendo a seus conhecimentos sociais, e sua ideologia que,
até entdo, ¢ seguida. Para que isso ocorra, o sujeito deverd ter algum conhecimento
sobre o assunto em questdo, no caso, acerca de um antincio que gera polémica.

Para que os sujeitos construam discursos acerca de determinado tema, ¢
necessario que utilizem sua carga ideoldgica para interpretacdo do enunciado. Na
tematica das relagdes homoafetivas, por exemplo, encontramos alguns sujeitos que
defendem, outros que discordam, gerando assim, varias posi¢des discursivas sobre a
questdo.

Se, ideologicamente, tomarmos como base a Igreja, veremos que o discurso
desta instituicdo, ¢ formado a partir de conhecimentos acerca da Biblia, que prega a
unido homoafetiva como algo pecaminoso, logo, os sujeitos inseridos nesse convivio
social terdo o mesmo discurso sobre o assunto. Porém, para os sujeitos que apoiam, essa
unido € vista como algo natural.

Os discursos s@o formados a partir dos principios que cada sujeito tem acerca de
algum assunto. As formacdes ideoldgicas, que definem o discurso que cada sujeito
defende, sdo apreendidas no contexto social em que os individuos estdo inseridos.
Como afirma Fernandes (2007, p.50), “uma formacdo discursiva revela formagdes
ideologicas que a integram”.

Existem inumeras vozes discursivas que, concordando ou ndo, giram em torno
de uma tematica. Cada discurso traz um conhecimento advindo do sujeito, ja que
dependera de sua realidade social e ideologia “formada” sobre um assunto. Assim, [...]
“o discurso, ao ser produzido e interpretado, constitui uma acdo social em um contexto
situacional, ideologicamente marcado” (FERNANDES, 2007, p.53)

Cada discurso, presente no enunciado interpretado pelos sujeitos, traz

interdiscursos advindos de outros. A formagdo discursiva ¢ marcada social e
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historicamente, e de acordo com a ideologia defendida pelos sujeitos, serd definido o

posicionamento de cada um com o tema em debate.

O discurso apresenta-se relevante para se compreender as mudangas
histérico-sociais que possibilitam a combina¢do de diferentes
discursos em certas condigdes sociais especificas, resultando na
produgdo de um outro discurso (FERNANDES, 2007, p.52).

Um grupo social que abomina o racismo ou rejeita a unido homoafetiva, por
exemplo, carrega um discurso de defesa que foi formado a partir de transformacdes
sociais. Isto ¢, os discursos sofrem alteragcdes, no momento em que surgem novas
ideologias e novos conceitos acerca de determinado assunto.

A memoria discursiva remete a discursos sociais de diferentes grupos, o sujeito a
utiliza para interpretar um enunciado. Ao tratar do racismo, o individuo remete sua
memdria a época da escraviddo, e associa ao contexto do enunciado. Existem diferentes
discursos acerca do racismo, como a injusti¢a, a liberdade alcangada a longo custo, e
existe ainda, o discurso que afirma ser inexistente o racismo na atualidade,
denominando como “vitimizacdo”. Enfim, ¢ uma memoria social que antecede o
enunciado, remetendo ao espago social em que foi criado, e destacando os interdiscursos

que constroem a formacao discursiva.
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CAPITULO 11

UM OLHAR SOBRE O DISCURSO PUBLICITARIO

A propaganda ¢ um género discursivo que busca convencer os consumidores a
comprar ndo sé produtos, mas também as ideias defendidas por ela. Neste capitulo,
apresentamos alguns fatores utilizados pelos publicitirios para atingir sucesso nas

vendas.

2.1 Os géneros discursivos

Diante da variedade de esferas de utilizagdo da lingua, os gé€neros discursivos
apresentam grande heterogeneidade. As concepcdes de géneros discursivos ndo sio
estaticas, pelo contrario, estdo sujeitas a mudancas decorrentes das transformagdes
sociais, provindas de novos processos de organiza¢do da arquitetura verbal e de
modificacdes de lugar e tempo.

Os géneros discursivos surgem a partir das demandas socioculturais e historicas
e sdo caracterizados por suas fungdes comunicativas, cognitivas e institucionais do que
por suas caracteristicas linguisticas e formais, o que ndo quer dizer que se deve
desprezar a estrutura, pois existem casos em que as formas determinam os géneros, que
ganham vida nas praticas socio-discursivas. Nos ultimos dois séculos, ou até nas tltimas
décadas (pois a mudanca € muito veloz) ha um grande avango tecnoldgico ligado a area

da comunicag¢@o que propiciou o surgimento de novos géneros discursivos.

[...] os grandes suportes tecnologicos da comunicagdo tais como o
radio, a televisdo, o jornal, a revista, a internet, por ter uma presenga
marcante e grande centralidade nas atividades comunicativas da
realidade social que ajudam a criar, vo por sua vez propiciando e
abrigando géneros novos bastante caracteristicos (DIONISIO;
BEZERRA; MACHADO, 2003, p.20).

A imensa quantidade de géneros, quase infinita, possibilita o surgimento de
novos géneros, a0 mesmo tempo em que alguns podem desaparecer, dependendo da
demanda social. Com isso, surgem também inovadoras formas discursivas, mas ndo sio

totalmente novas, pois apresentam similaridade com outros, at¢ mesmo um hibridismo.
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Concebendo a linguagem de acordo com sua historicidade, seus aspectos sociais
e contexto, o sujeito social decorre do sujeito discursivo, que interage e participa das
acdes. Koch (2006) apresenta trés posi¢des classicas em relagdo ao sujeito: sujeito da
enunciagdo, aquele que tem suas proprias ideologias, sua consciéncia individual; sujeito
“assujeitado”, que ndo € consciente do que faz, ou do que diz, suas opinides dependem
dos outros, de ideologias formadas no meio em que vive, ¢ iludido a pensar que seus
desejos sdo individuais; sujeito interativo, participativo, que interage com o outro ¢ que
tem direito a subjetividade.

Entre esses trés sujeitos, nos prendemos ao sujeito assujeitado, haja vista que nas
propagandas, nos anuncios, nos textos publicitarios em geral, o interlocutor
inconscientemente ¢ inserido em uma ideologia defendida pelos anuncios. Nesse caso,
a linguagem ndo verbal (cores e imagens) tem forte poder apelativo. O discurso do
sujeito e “sua” ideologia dependem basicamente da ideia do outro, do locutor.

Segundo Cereja (2009), a propaganda é um género publicitario que tem o intuito
de passar uma mensagem, influenciar e convencer o consumidor a adquirir produtos,
ideias ou servicos. Tem a capacidade de persuadir o leitor a partir de imagens e textos,
verbais ou nao.

A propaganda é rica em imagens ¢ palavras que levam a ambiguidade, além
disso, as cores e os slogans sdo criativos e trazem constru¢des discursivas que tém o
poder de convencer o consumidor. Para atingir o publico busca inimeras maneiras de
inovar em seus elementos publicitarios, para que assim possa influenciar o leitor, com
ideias, crengas e pensamentos, um dos meios € uso da polémica em alguns de suas
divulgagdes. O intuito da propaganda polémica é convencer o consumidor a absorver o
conteudo exposto pelo anuncio, que foge das propagandas convencionais.

A midia, normalmente, utiliza a ideologia da mulher perfeita, seduzindo,
provocando. As propagandas passam a mensagem de que o consumo permitird
alcangar/conquistar lindas mulheres. Os corpos esculturais e a beleza singular das belas
modelos s3o um jogo estratégico do erotismo no andncio, atingindo o publico alvo e
passando a ideia de que a mulher ¢ um objeto sexual, com seu corpo sensualmente
exposto.

Ha trés tipos de géneros discursivos presentes no anincio publicitario: texto,
som e imagem. Porém, ndo ¢é preciso que eles venham sempre unidos no mesmo
anuncio. Na TV, podem vir s6 pela imagem, no radio através do som, no cartaz pelo

texto.
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Ha cartazes que tém apenas imagem, sé textos ndo verbais, o que realmente
interessa ¢ a mensagem ser bem recebida. Além de vender produtos, a propaganda
também estabelece valores, crencas e ideias que a sociedade deve ter. Através de
ambiguidades, antincios deixam suas ideologias marcadas no discurso, que, de certa

forma, sdo introduzidas inconscientemente no sujeito social.

2.2 A publicidade e a propaganda

Como um meio de convencer o leitor, a publicidade busca persuadir os
interlocutores a partir de anuncios, mensagens, artimanhas que prendem a aten¢do e
passam algum comunicado. Com o objetivo de propagar ideias, aproveita-se da forte
ideologia atual, voltada para o consumo exacerbado, e distribui novas ideologias acerca
de um mesmo assunto. A publicidade e a propaganda s3o meios que divulgam
conhecimentos, que mexem com as opinides do publico alvo. Quando mostram
abertamente questdes que ndo sdo vistas como corretas, elas fazem a sociedade enxergar
o assunto de modo polémico, por isso causam grande impacto social quando trazem a

tona questdes tidas como proibidas.

O objetivo da mensagem publicitaria e propagandista €, num primeiro
momento, a informagdo e, num segundo plano, a “venda” de algo
(produto, servico ou ideias). E, com a utilizagdo de estratégias
persuasivas, ambas refletem a sociedade atual e contribuem para a
representagdo do cotidiano e da cultura (AZEVEDO, 2013, p.22).

A linguagem publicitaria utiliza a comunicag@o para expor anincios e busca com
linguagem cotidiana atrelar os consumidores ao contexto da propaganda para facilitar a
interpretagdo do leitor, e trazer proximidade ao interlocutor. A midia busca de todas as
formas convencer o interlocutor a adquirir produtos e também ideias, utiliza ndo
necessariamente textos escritos, as formas nido verbais sdo bastante utilizadas, e
despertam a aten¢do quando sdo visualizadas pelo consumidor.

A publicidade seduz o leitor, pois mostra um produto “perfeito”, idealizado e
que satisfaz momentaneamente os desejos do interlocutor, busca seduzir e persuadir
para a compra do produto. Utiliza linguagem de facil compreensdo, para que
rapidamente seja entendido o anuncio. O publicitario tem o objetivo de fazer com que o
leitor identifique-se com o produto, e consequentemente, o deseje, salientando que o

principal intuito é o da venda. Sobre a linguagem publicitaria, Carvalho afirma que



15

Devemos considerar que, na realidade, a linguagem publicitaria usa
recursos estilisticos e argumentativos da linguagem cotidiana, ela
propria voltada para informar e manipular. Falar € argumentar, € tentar
impor (CARVALHO, 2000, p.09).

A autora aponta que a publicidade traz a tona o padrdo social imposto e faz com
que a cultura do povo ande lado a lado com os anuncios, para que possa ser interpretado
ligeiramente. Impondo aquilo que o consumidor deve ter para ser parte da sociedade
atual, a publicidade dita regras, lan¢a tendéncias, e busca de todas as formas, convencer
o interlocutor. O consumo € feito ultimamente de forma exagerada, ndo se compra
produtos por necessidade, mas por atribuir o “comprar” a uma maneira de estar inserido
socialmente.

A propaganda sempre traz peculiarmente novos conceitos para que o
consumidor, inconscientemente, atribua a sua ideologia. Como ja foi dito anteriormente,
a identidade ndo ¢ fixa, por isso, o interlocutor interpreta o anuncio podendo aderir
novas ideias, e, por conseguinte, uma nova identidade. Como afirma Bauman (2006, p.
96.97), “somos incessantemente forcados a torcer e moldar as nossas identidades, sem
ser permitido que nos fixemos a uma delas [...]".

Nio é por acaso que a publicidade utiliza a polémica como meio persuasivo,
pois € uma forma de destacar um assunto que incomoda a maioria, ¢ ¢ nessa linha de
raciocinio que a publicidade acerta na criatividade, ao trazer questionamentos sobre o

tema. Segundo Polidorio,

A democracia na sociedade em que se elabora o texto publicitario &
muito importante para que o enunciador/ publicitario possa trabalhar
anuncios que, pelo proprio fato de serem polémicos, demonstrem ser
persuasivos, ou seja, primeiro chamam a atengdo e até¢ mesmo
chocam, para que, deste modo, as pessoas leiam o que esta escrito,
prestem atengdo nas imagens e, consequentemente, lembrem do
produto quando forem as compras (POLIDORIO, 2002, p.31).

Na sociedade capitalista em que vivemos, percebemos que os consumidores
compram, muitas vezes, sem necessidade. Por influéncia ou simplesmente por status, os
consumidores compram excessivamente diversos tipos de produtos, e os anuncios
convencem a efetuar a compra, utilizando os mais variados artificios.

Com grande poder de ditar tudo que o consumidor deve ser ou ter, gostar ou
abominar, e até mesmo classificar a classe social em que cada sujeito se encontra, a

propaganda “[...] nos remete ao status social elevado, no qual quem tem maior poder
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aquisitivo domina o mercado e consome mais” (POLIDORIO, 2002, p.30). Desta
maneira, a midia especifica o valor do individuo de acordo com o gasto referente a
produtos supérfluos, demonstrando que sé € bem visto no corpo social quem aparenta
ter maiores condi¢des financeiras.

A propaganda cria uma grande demanda de venda de produtos sem real
utilidade, podemos citar aparelhos domésticos, celulares, automdveis, que sdo
substituidos por modelos mais avangados, sendo trocados ainda em 6timo estado, isto &,
o consumo exacerbado e sem consciéncia € nitido em nosso cotidiano. Os valores dos
individuos sdo atribuidos de acordo com sua condigdo financeira, o ato de comprar esta

socialmente interligado a quem o sujeito €. Sobre isso, Poliddrio afirma que

Querer possuir um produto que nos da status € algo que é apregoado por
uma sociedade e, principalmente, numa sociedade capitalista. Esquece-
se o valor humano para ressaltar o material. Ndo somos o que somos,
mas, sim, 0 que possuimos (POLIDC)RIO, 2002, p.35).

Para estar agregado a sociedade, € necessario que o sujeito acompanhe o avanco
mercadoldgico, € essencial para aceitagdo no ambito em que esta inserido, estar sempre
com aparelhos de ltima geragdo, e seguir tudo aquilo que ¢ anunciado.

Os consumidores apreendem os anuncios € de maneira inconsciente, memorizam
as marcas em destaque. O sujeito tem desejos de consumo que foram construidos a
partir da memoriza¢do de propagandas, isto &, se convence de que o produto mostrado
realizard suas vontades mais intimas, por exemplo, as mulheres que almejam um corpo
perfeito aos olhos da sociedade, acreditam que vestindo a lingerie da marca anunciada,
serdo tdo sensuais quanto a8 modelo da propaganda.

A publicidade cria anincios que permanecem na memdoria do leitor e isso é um
meio de persuasdo, e no ambito propagandistico “[...] existe uma grande preocupacio
em elaborar anuincios que respondam aos anseios e as necessidades dos consumidores”
(POLIDORIO, 2002, p.33).

A venda ndo ¢ s6 do produto, mas também da ideologia que esta intrinseca nos
anuncios que exibem mulheres perfeitas, esbanjando sensualidade. Tais andncios
possibilitam ao consumidor prazer momentaneo, isto acontece, pois o discurso e
argumento utilizados pelos publicitarios persuadem o leitor com enunciados ¢ imagens

que, remetendo a seu cotidiano, criam a ilusdo de que seus sonhos se tornardo realidade.
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A ideia que o anuncio perpassa sempre interessa a alguém, sua mensagem nunca ¢
inocente.

Segundo o autor, o leitor/consumidor tem a falsa ideia de que tem total direito de
escolha, isto &, pode escolher se ird comprar ou ndo, porém, os argumentos persuasivos
utilizados na publicidade condicionam o leitor a compra, ja que, a industria do consumo
dita tudo o que deve ser comprado, caso contrario, o individuo ndo estara socialmente
inserido, podendo sofrer preconceito por ndo estar “na moda”.

Muitas vezes, o ato de comprar serve apenas para demonstrar que o sujeito esta
inserido na sociedade atual, ¢ ao ter o dominio da compra, o cliente brevemente
preenche as lacunas de seu dia a dia. Se a consumidora esta com autoestima baixa, cria a
ilusdo de que ao usar a lingerie anunciada se sentird mais atraente. A midia estereotipou
a mulher perfeita como aquela que tem corpo escultural, fazendo com que as mulheres
que fogem do padrdo imposto sintam-se inferiorizadas, e busquem tornarem-se “belas”,
consumindo os produtos que a publicidade define como necessario. Assim, “o trabalho
do publicitirio ¢ o de tentar aproximar-se do leitor/ consumidor considerando o
despertar de suas necessidades, mesmo que sejam necessidades criadas pela
propaganda” (POLIDORIO, 2002, p.34).

As propagandas sdo carregadas de sentidos que necessariamente deverdo
alcancgar os desejos daqueles que a leem. O principal objetivo é chamar a atencgdo e
impactar o leitor, fazé-lo apreender a mensagem e relembra-la no momento da compra,
por isso que os publicitarios utilizam cores que despertem o olhar de quem vé, pois o
que ¢é visto, ¢ lembrado.

A sociedade atual valoriza os bens que os individuos possuem, descartando as
qualidades pessoais, tornando o mundo um lugar frio, cheio de desamor ¢ arrogancia. E
a partir desta ideia que as propagandas trazem inumeros novos produtos, com o intuito
de trazer ao leitor uma valvula de escape, em meio a tantos problemas sociais.

Dessa maneira, o sujeito busca fugir dos problemas cotidianos, refugiando-se
com compras, muitas vezes, desnecessarias. Inconscientemente, serdo procuradas as
marcas com maior visibilidade, que sdo conhecidas pelo consumidor, € mesmo que o
cliente ndo necessite do produto, ja leu tantos antincios sobre um determinado produto,
que cré na qualidade e acaba comprando.

O mundo propagandistico cria uma irrealidade acerca do consumismo, deixa
subentendido que a pessoa que adquirir o produto anunciado terd também o estilo e

valores apresentados na propaganda. Assim sendo, as consumidoras, inconscientemente,
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fixam a ideia de que utilizando um lingerie Duloren, seu poder de sedugdo serd igual ao
da modelo presente no antincio. Isso acontece em varias outras propagandas que mexem
com o imaginario dos individuos, ja que, o produto que o sujeito consome classifica-o
como socialmente aceito ou nao.

Os anuncios propagam os “hits do momento” e os individuos ja estdo
condicionados a seguirem aquilo que a midia dita como moda. Ndo seguir o estilo social
momentaneo é extinguir-se socialmente, ¢ para ser bem visto, é necessario seguir a risca
o que lhe ¢ imposto, e consumir sem limites, sendo assim, “para estar na moda, ¢
necessario que o consumidor compre sempre o que os anuncios de propaganda
divulgam” (POLIDORIO, 2002, p.37).

Muitas vezes, por se sentirem envergonhadas, as pessoas compram itens para
que se igualem a outros sujeitos, e ha, de certa forma, um fortalecimento no conceito de
que possuir determinado produto, ¢ essencial para sua imagem na sociedade. Desta
maneira, os consumidores se preocupam em mostrar uma falsa identidade aos outros,
compram sem limites apenas para “ostentar”’. Esta ¢ uma maneira de mostrar a0 mundo
como enquadrar-se nos padrdes consumistas da midia. Alguns sujeitos se sentem
amedrontados por serem diferentes, e pode, em certos casos, serem discriminados por
ndo participarem do fluxo exorbitante de compra.

Para ocorrer a venda dos produtos anunciados, é necessario que a publicidade
convenga os leitores da necessidade de consumo. S6 assim o interlocutor pode se
integrar ao corpo social. Por exemplo, se no meio em que o sujeito se encontra, todos
tiverem um celular de ultima geragdo, ele se sentird constrangido com um aparelho
simpldrio, comprara um moderno para adentrar no estilo do momento, sendo dominado
pela necessidade de mostrar socialmente que consegue adquirir produtos da “moda”.
Contudo, essa satisfacdo dura pouco, sera substituida rapidamente por uma nova
inquieta¢do, um novo desejo de possuir produtos recém-langados, j4 que sempre o
mercado tecnologico cria novas tendéncias, e o ciclo consumista gira sem fim. A

publicidade utiliza esta questdo como meio persuasivo. Sendo assim, concordamos que

Todos nds temos necessidades materiais, mas, muitas vezes essas
necessidades ultrapassam sua real utilidade. Na sociedade capitalista,
o consumo de produtos supérfluos ¢ muito grande, caracterizando,
assim, a énfase na necessidade socialPOLIDORIO, 2002, p.30).
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A argumentag¢do publicitaria induz o leitor a consumir, e, muitas vezes, a compra
¢ efetuada mais por persuasdo do que por necessidade, assim “ha que se considerar que
realmente temos necessidades que nos levam a comprar um certo produto, porém uma
necessidade pode, muitas vezes, ser uma simples indugio.”(POLIDORIO, 2002, p. 29)

A propaganda ¢ carregada de elementos que buscam atrair a atencdo de quem a
vé, leva o leitor a consumir ndo sé o que é anunciado, mas também a ideia que o
anuncio defende, deixa pressuposta a obrigacdo de consumir, j4 que na nossa sociedade
consumista existe a ideologia de que quanto mais o individuo tem, maior valor tera
perante o corpo social, com isso, o interlocutor apds absorver inconscientemente (ou
ndo) a mensagem que a publicidade impde, efetua a compra e momentaneamente se
satisfaz.

O discurso publicitario buscar trazer o enunciado para a rotina do sujeito, esta ¢
uma maneira de persuadir o leitor ¢ leva-lo a crer que a ideia anunciada ¢ real, e estd
ligada ao convivio do interlocutor. Ao ler um anuncio, o leitor imediatamente associa
aos seus conhecimentos prévios, remetendo a seu contexto social, reconhecendo que o
assunto exposto condiz com a realidade, assim, ¢ dado sentido a propaganda, que
convence o interlocutor de que ha coeréncia na publicidade, o texto torna-se aos olhos
do leitor, uma obra fiel ao scu cotidiano.

A linguagem publicitaria usa argumentos que ddo sentido ao texto, ja que tem o
intuito de convencer os leitores a comprar, e utilizam o viés consumista como arma
persuasiva. A veracidade que o antncio perpassa se da a partir do reconhecimento que
ocorre por meio de quem o 1€, pois “o ato de persuadir é resultado de uma boa
constru¢do do texto, para que ele possa se aproximar da verdade ou se tornar
verdadeiro” (POLIDORIO, 2002, p.30).

Quando a publicidade da Duloren utiliza o slogan “vocé ndo imagina do que
uma Duloren é capaz” em todos os anuncios, a intencdo ¢ fixar esta mensagem na
memoria do leitor, ¢ um cliché que serd facilmente memorizado. A linguagem verbal
unida a ndo verbal, ganha ainda mais forca, ja4 que ela reforca a ideia de que usando
Duloren a consumidora podera fazer coisas incriveis, ter atitudes inimaginaveis, € busca
convencer os interlocutores a comprar, para que possam conquistar tudo o que
quiserem.

O slogan esta diretamente ligado a marca e busca, de maneira clara, demonstrar
seu posicionamento, tendo como base atingir o publico alvo e ser reconhecido. O

slogan ¢ um artificio utilizado para que o leitor memorize a marca, e o enunciado das
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propagandas. E constituido por tragos que identificam a marca, resume em uma frase a

identidade da empresa. Segundo Carvalho,

[...] a mensagem publicitaria facilita o processo de memorizar,
recuperar a marca e o slogan. Para obter tais resultados, utiliza uma
formula verbal manipulavel e curta, porém jamais banal
(CARVALHO, 2000, p.95).

Os slogans sdo sempre curtos ¢ atrativos, pois tém o dever de chamar a atengdo
do interlocutor para o anuncio, sdo mensagens publicitarias repetitivas, que trazem,
muitas vezes, um discurso positivo acerca da marca, e que sdo facilmente apreendidas.
Carvalho (2000) mostra que o slogan ¢ um meio de chamar a aten¢do de quem o Vvé.
Apo6s vé-lo, o leitor guarda, inconscientemente, na memoria e apreende a mensagem,
podendo, assim como ¢ o objetivo de toda publicidade, gerar o consumo do produto.

Com o intuito de fixar um enunciado na mente dos leitores, os publicitarios
criam slogans que s3o associados a marca anunciada, e contem linguagem formal ou
ndo, dependem do puiblico alvo a ser atingido. Sdo exibidos em lugares estrategicamente
escolhidos, para que o publico alvo visualize a mensagem e atribua aos seus
conhecimentos prévios. O slogan € criado para gerar impacto e convencer o leitor da
compra.

Todo discurso para ser considerado polémico precisa levantar questdes acerca de
assuntos que sdo pouco discutidos pela sociedade. Ao ler o anuncio, o leitor associa
determinada tematica com seus conhecimentos ¢ suas ideologias. Cada contexto social
do individuo € marcado por uma ideologia, que ¢ seguida e defendida pelos sujeitos, a
partir dos discursos de cada um.

E através do suposto e pressuposto que o interlocutor associa, consciente ou
inconscientemente, o conteido proposto pelo antncio, interpreta a mensagem verbal
e/ou ndo verbal, utiliza a intertextualidade e o interdiscurso, usa seus conhecimentos
intrinsecos e produz sentido a propaganda. Dessa forma, recorre a seu conhecimento de
mundo para associar determinada informac¢do e concordar (ou ndo) com o conteudo. A
carga ideologica/social determinard a aceitagdo do individuo, assim, o sujeito terd um
discurso acerca do tema imposto pela publicidade, que traz padrdes sociais para serem
aceitos.

Quando a propaganda polémica € vista por determinado grupo social, terd
diferentes sentidos. Cada individuo se posicionara, de acordo com sua carga cultural,

sua realidade social e seu conhecimento de mundo acerca do assunto.
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2.3 O discurso da Duloren

'Em 1962, a empresa Duloren foi inaugurada no Rio de Janeiro, tendo como
diretores dois irmaos, Marco e Samuel Argalji. O nome Duloren ¢ uma homenagem a
uma atriz italiana chamada Sophia Loren, que chamava atengdo de um dos irmaos pela
sua sensualidade. As pecas intimas, produzidas pela empresa, logo conquistaram as
consumidoras que prezaram pela qualidade e sofisticacdo do produto.

A empresa foi crescendo e inovando, criando novas pegas que viraram
tendéncias, reinventando modelos e assim, tornando-se uma das marcas brasileiras de
lingerie mais conhecida.

Nos anos 90, a empresa sofreu uma crise, ocasionando uma nova gestdo, e
também um novo modo de publicidade. Deixou de lado as modelos convencionais, e
apresentou mulheres fora do padrdo corporal até entdo imposto pela midia. A inclinacdo
do discurso da Duloren ¢ para o lado controverso, isto €, para a polémica, para gerar
escandalos perante a sociedade, com anuncios que trazem questdes incomodas, tais
como, relacdes homoafetivas, religido, racismo etc.

A Duloren é uma marca que ganhou ao longo dos anos bastante credibilidade e
renome no mercado de trabalho. E caracterizada pelo teor polémico sobre diversos
temas questionados pela sociedade, aborda questdes inquietantes ao publico alvo. Esse ¢
o propdsito da propaganda polémica, ser vista e comentada.

Na publicidade, a marca exalta o apelo sexual, usando sempre mulheres, ¢ busca
a inovacdo, defendendo questdes polémicas, como a unido homoafetiva, e criticando
algumas institui¢des, como a Igreja, contribuindo na construc¢do da identidade da mulher
moderna, sem desconsiderar o padrdo do corpo feminino perfeito.

No ambito propagandistico, o foco ¢ convencer o consumidor a comprar
produtos e ideias. Utilizam-se inlmeros meios para que haja €xito nas vendas. Com esse
objetivo, a publicidade da empresa aderiu a polémica para chamar a atencdo do
interlocutor e tornar o andincio alvo de grandes comentarios, € consequentemente, ser
conhecido por um grande numero de pessoas.

Na propaganda da Duloren o discurso ¢ carregado de polémicas, sendo

direcionado para toda a sociedade, com o intuito de adentrar no imaginario coletivo.

YInformagdes disponiveis em: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/06/du-loren-voc-nem-
imagina-do-que-ela.html
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Inconscientemente, o leitor terd em mente a propaganda, concordando ou ndo, divulgara
o anuncio, comentando a favor ou contra, consequentemente, propagara acerca da
marca, sendo assim, o objetivo da publicidade ¢ alcangado, isto €, a divulgag¢do do
produto.

Para Azevedo (2013, p.28), “a polémica na PP adapta uma caracteristica de
malicia atraente e expressiva, que visa a afetar os individuos”, logo, inquieta o leitor, faz
com que suas ideologias sejam confrontadas, incomoda para que seja comentada, busca
somente ser exposta, para que a partir da provocagdo que causa no publico alvo, seja
gerada discussdo sobre o assunto polémico.

Nas propagandas da Duloren, as modelos sdo diferentes do que a midia divulga
normalmente, sdo mulheres decididas e independentes, que desconstroem os
estereotipos definidos até entdo, de mulheres objeto. Os anuncios sdo polémicos, pois
geram discussdo sobre a tematica, inquietando aqueles que seguem ideologia diferente,
ou seja, para os leitores machistas, serd uma ofensa a existéncia de mulheres
dominantes.

Para interpretar uma determinada propaganda, o sujeito recorre a seu
conhecimento de mundo, sua ideologia e valores formados. Cada individuo traz em si
seu discurso, que estd submetido a mudangas, ja que todo discurso ¢ passivo a
alteracdes, pois o sujeito pode ampliar seus conhecimentos, desfazendo-se assim de
alguns pré-conceitos.

Ao se tratar das propagandas da Duloren, percebemos que ha varias
interpretagdes acerca de um mesmo tema, cada sujeito social recorre a seus
conhecimentos de mundo e, dependendo de sua ideologia formada socialmente, ira se
identificar ou ndo com determinado anuncio.

Quando uma propaganda polémica ¢é vista por determinados grupos sociais, ela
serd interpretada de acordo com a visdo ideoldgica do sujeito, um anuincio que traga a
questdo envolvendo religido sera visto como blasfémia para alguns, e para outros apenas
um apelo midiatico.

Usando a controvérsia, que resumidamente significa opinides diversas sobre o
mesmo assunto, a polémica a utiliza como ponto chave para a propaga¢do do anuncio,
isso acontece quando cada individuo interpreta a propaganda de maneira diferente,
podendo ter inimeros sentidos e também questionamentos, provocando uma troca de

ideias entre os interlocutores.
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Os assuntos, considerados polémicos, sdo apresentados nos anuncios da
Duloren, como algo aceito socialmente, mas os leitores ao interpreta-los, associam com
sua visdo de mundo, e abrem discussio sobre o enunciado, fazendo com que o proposito
da propaganda seja alcangado: atingir o publico e ser propagado.

A propaganda ¢ um meio de dominar, apesar de ndo explicitar suas intengdes,
deixa subentendido o que quer. O corpo feminino na propaganda de /ingerie Duloren ¢
nitidamente remetido a sensualidade ¢ a perfeicdo, porém, retrata, além disso, um novo
conceito de sensualidade. O discurso ¢ diferente das propagandas casuais, pois faz
alusdo a assuntos que geram inquietagdo perante a sociedade, busca, de maneira nada
sutil, definir os interesses pelos quais a sociedade deve visar, ou seja, influencia
socialmente os leitores/consumidores.

Nas propagandas de /ingerie da Duloren, os sentidos sdo construidos através da
interacdo texto-sujeito e circulagdo social. Na maioria desses tipos de textos a énfase ¢
nas imagens e enunciados, que ndo dizem diretamente o pensamento da marca, mas ha
compreensdo do que quer ser dito. “O homem, seria, assim, um cagador de sentidos, um
bem precioso, que se encontra para sempre de certa forma escondido” (KOCH, 2006, p.
17).

O sentido sempre ¢ produzido por um agente através de uma agdo comunicativa,
que ¢ sempre incitado por uma inten¢do, por isso, na busca pelo sentido, é preciso levar
em conta a inten¢do do produtor do texto.

A propaganda da Duloren, diferentemente, busca questdes que inquictam a
maioria dos leitores que reprovam o antncio de discurso polémico. Porém, o objetivo
dessa publicidade é a divulgacdo, e dessa forma, gerando discussdo, acaba sendo muito
comentado e compartilhado, quanto mais for discutido, mais serd conhecido, e, por
conseguinte, trara lucro para a empresa.

Na publicidade, o publico alvo, por vezes, ndo diretamente intencional, acaba
incorporando a intencdo do produtor da propaganda de lingerie, consumindo um
produto que desconhece, mas que se sentiu atraido a consumir por ter visto uma
propaganda bem elaborada, que chamou a atenc¢do persuadindo. No caso dos antncios
da Duloren, o interlocutor vai consumir o produto por questdes de visibilidade, ou scja,
apds ter sido visualizado por inlimeras pessoas, 0 anuncio polémico sera visto em todos
os ambitos sociais, sendo imensamente discutido e comentado, a marca fica sendo

conhecida e consequentemente serd a primeira em divulgacgao.
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CAPITULO 111

IDEOLOGIA E IDENTIDADE: IMAGENS CONSTRUIDAS E
DESCONSTRUIDAS

Neste capitulo, refletimos sobre as nog¢des de identidade e ideologia,
considerando que tais conceitos ndo sdo fixos. A identidade estd sempre em construcio
e se estabelece a partir de crengas, valores, ideologias e costumes sociais, podendo

sofrer alteragdes ja que a sociedade vive em constantes transformagdes.

3.1 Ideologia e identidade: objetos em construciio

Com o intuito de ndo imitar apenas o real, mas crid-lo, as propagandas de
lingerie carregam uma representagdo feminina ideal. As pessoas validam esse discurso
que passa a ser senso comum, vendo como algo natural e ja imposto socialmente, o que
¢ uma forma de dominagdo a servico da ideologia do consumismo.

Os mitos e sonhos dos consumidores passam a ser “reais” através das
propagandas, que manipulam as pessoas para alcancar seus objetivos. Esse discurso
publicitario se impde nas praticas culturais e sociais de interagao.

A violéncia simbdlica da imagem feminina estd presente desde sempre no
imaginario coletivo, ndo ¢ dificil ouvirmos enunciados como esses: “isso é coisa de
mulherzinha”, “mulher ndo faz isso, isso é coisa de homem”, € Varios outros
enunciados. Essa ideologia machista, presente nos discursos sociais, € definida por um
conjunto de reflexdes e interpretacdes da realidade social e natural que tem lugar no
cérebro do homem e se expressa por meio de palavras, isto €, essas sdo ideias formadas
socialmente, passadas de geracdo em geracdo, nas propagandas, musicas, novelas etc. A
figura feminina ¢ quase sempre estereotipada como fragil, submissa ao homem, objeto
de desejo e de pecado.

As propagandas de /ingerie utilizam a imagem feminina como ela ¢ vista pela
sociedade. O corpo mostrado vulgarmente confirma a ideologia da mulher como artigo
de compra e venda. Essa ideologia € cotidiana, a mudanca € lenta. As ideias sociais
acerca de um assunto s@o imutdveis em certo momento, mas podem ser modificadas
com o passar dos anos, ¢ com novos discursos impostos pela publicidade. A ideia

referente & mulher, que normalmente ¢ imposta pela midia, ¢ a de mulher objeto,
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submissa ao homem, que precisa ser perfeita exteriormente, para ser aceita socialmente.

Assim, podemos concordar que:

O corpo feminino ¢ visto como manifestagdo discursiva, apelando
para o dito e o ndo-dito na propaganda. O esteredtipo classico
globalizado da mulher atraente, difundido pela midia, é o da mulher
com corpo escultural, sem excesso de peso, o modelo da “mulher
violao” [...] (PEREIRA, 2008, p.170).

A identidade feminina na publicidade ¢ criada a partir da imagem. A mulher ¢
estereotipada como perfeita, sensual, objeto sexual e € silenciada. A identidade feminina
¢ constituida através da imagem que a publicidade impde.

A propaganda da Duloren usa o esteredtipo de mulher sensual, dominadora,
poderosa. Este esteredtipo € atribuido gragas ao apoio dos consumidores, que definem
através de seu inconsciente, que as mulheres em determinados andncios, em poses
ousadas, sejam consideradas sexys, vulgares, pecadoras. A identidade feminina ¢ ditada
pela midia, mas quem constréi o modelo de mulher € a sociedade quando acata a ideia
passada pela propaganda.

O mundo midiatico estd cheio de acontecimentos e questdes sociais dantes nao
comentadas, ndo ha maneira de nos prendermos a uma ideologia formada, mas devemos
nos manter informados, mudando de opinido quando necessario, revendo conceitos e
realinhando assuntos que devem ser debatidos.

Hall (2004) considera que a sociedade moderna vem sofrendo uma “crise de
identidade”, ja que o sujeito social perde sua identidade prdpria e segue, basicamente, o
que é ditado no meio social. Nesse patamar, a identidade, que ao longo dos anos era
formada por cada individuo, esta sofrendo grandes mudangas, surgindo novos conceitos
acerca de género, sexualidade, etnia, enfim, inimeros assuntos que vém tendo seus
conceitos redefinidos, pois a sociedade estd em continuo movimento. Nas palavras de

Hall,

A identidade ¢ realmente algo formado, ao longo do tempo, através de
processos inconscientes, e ndo algo inato, existente na consciéncia, no
momento do nascimento. Existe sempre algo “imaginario” ou
fantasiado sobre sua unidade. Ela permanece sempre incompleta, esta
sempre em “processo”’, sempre sendo “formada” (HALL, 2004, p.38).
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Ao longo dos anos, as mulheres vém avangando socialmente, quebrando o
esteredtipo de “dona do lar”, mulher objeto e criando sua nova identidade. A
publicidade da Duloren perpassa a mensagem de que as modelos dos anuncios sdo
independentes, bem resolvidas, donas de si mesmas. Esta é a identidade adquirida pelas
mulheres, a partir do discurso publicitério.

A identidade ¢ formada socialmente, de acordo com Silva (2000), a partir do
contato com diferentes sujeitos e suas multiculturas, interagindo e adquirindo
conhecimento, existe troca de opinides levando o individuo a formar ideologias que sdo
base para a identidade prépria. A sociedade impde conceitos a serem seguidos, que sdo
definidos como corretos, impondo qual modelo deve ser acatado, caso o sujeito ndo
adira a tal ideologia, serd tido como anormal, tornando-se diferente do padrao social.

De acordo com as mudangas que o corpo social sofre, a identidade idealizada
pode sofrer mudancgas. Ela ndo ¢ fixa, podendo entdo, o sujeito identificar-se com
diferentes discursos e atribuir novos conceitos a atual identidade. O contexto social em
que o individuo estd inserido contribui grandemente para a constru¢do de sua
identidade. A familia, Igreja, escola, incitam regras que se ndo forem cumpridas,
excluird o sujeito daquele meio social, cabendo ao individuo escolher se acompanhara
as normas das instituicdes ou seguird sua propria ideologia, sendo consequentemente
excluido, ja que desobedecer ao que lhe ¢ imposto é motivo de repudio social.

A educagdo que o sujeito recebe, gira em torno do cumprimento de obrigacdes,
suas reflexdes e opinides, s6 serdo aceitas, se estiverem dentro dos requisitos seguidos
pela sociedade, e pelos individuos que interagem na mesma realidade social, caso
contrario, sofrera diferenciagdo, e sera visto como anormal, pois difere do padrio
definido socialmente.

O sujeito social convive com outros sujeitos e cada um traz grande carga
cultural, as opinides sdo divergentes e suas ideologias sdo formadas aos longos dos anos
a partir do contexto em que estdo inseridos. Identifica-se com determinado assunto e
toma-o para formagdo de sua identidade. Porém, se futuramente o individuo amadurecer
seus conceitos, e conhecer melhor alguns assuntos, terd novo posicionamento acerca do
mesmo tema, modificara entdo, a identidade que antes estava formada, mudando

completamente de opinido, ou seja, toda identidade esta sujeita a modificacéo.
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3.2 Identidade e diferenca

Silva (2000) aponta que identidade e diferenca sdo formadas socialmente e ndo
devem ser restritas a tolerancia e respeito, isto €, ndo devem ser apenas suportadas, mas
permitidas e acolhidas, j4 que ser diferente ndo torna o individuo uma anomalia, s
demonstra que cada um tem o direito de opinar e discordar.

Identidade e diferenca sdo resultados da produ¢do de sentidos que é atribuida
culturalmente. Na sociedade atual, ter uma identidade que ¢ aceita socialmente ¢ seguir
o padrdo mostrado na midia e concordar com tudo que as institui¢des consideram
correto. A diferenga é conceituada como anormal, por exemplo, a unido homoafetiva,
que foge do patamar regularizado socialmente, que aceita apenas a unido heterossexual.

Tais nogdes sdo conceituadas de maneira diferente, porém necessitam uma da
outra para ter significado. Esse processo se da a partir da significacdo, j4 que a
identidade e diferenga sdo definidas de acordo com a visdo social, a sociedade rotula
culturalmente a normalidade dos heterossexuais, e, muitas vezes, rejeita o que esta fora

dessa normalidade. Sobre a identidade e diferenga, Silva comenta que

A identidade ¢ um significado - cultural e socialmente atribuido. A
teoria cultural recente expressa essa mesma idéia por meio do conceito
de representacdo. Para a teoria cultural contemporanea, a identidade e
a diferenca estfo estreitamente associadas a sistemas de representagio
(SILVA, 2000, p.91).

Os sujeitos sdo separados por categorias: os que seguem os padrdes € 0s que se
distanciam deles. Tudo o que se opor ao modelo social € diferente e negativo, concordar
com o comunitario € participar da identidade social, que ¢ visto como coerente e
positivo.

Podemos dizer que “assim como a defini¢cdo da identidade depende da diferenca,
a definicdo do normal depende da defini¢do do anormal” (SILVA, 2000, p.88) e essa
definicdo ¢ construida socialmente pelos sujeitos sociais, que decretam o correto e
incorreto, conceituando tudo que foge das regras como algo proibido.

Silva (2000) defende que a identidade ¢ construida também sob a influéncia da
historia e linguagem, tomando como elemento importante o “mito fundador”, que se
remete a algum momento historico significativo e busca fixar a ideologia imposta
socialmente, que liga o fato histérico com o valor a ser seguido. Tomemos como
exemplo, a ideia sustentada pelos sujeitos religiosos, que utilizando a Biblia, como meio

divulgador de conceitos a serem praticados, interpretam algumas passagens biblicas, e
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sustentam a afirma¢do de que os relacionamentos homoafetivos sdo rejeitados pelo
Criador e suas praticas sdo atos pecaminosos. Essas interpretagdes que perpetuam sao
uma forma de alicergar a identidade e a diferenca (ambas socialmente conceituadas) que
devem ou ndo, ser admitidas pelos individuos.

A propaganda sempre traz, peculiarmente, novos conceitos para que o
consumidor, inconscientemente, atribua a sua ideologia. A identidade ndo é fixa, por
isso, o interlocutor interpreta o anuncio podendo aderir novas ideias, e, por conseguinte,
uma nova identidade. Como afirma Bauman (2006, p. 96), “somos incessantemente
forcados a torcer e moldar as nossas identidades, sem ser permitido que nos fixemos a
uma delas [...]".

O meio propagandistico € responsavel pela constru¢do da identidade feminina, ja
que influencia, de maneira sutil, os valores a serem seguidos. A imagem da mulher
socialmente era/¢ vista como dona de casa, submissa ao homem. Esse ¢ o papel que a
mulher aprende a exercer desde sua infancia, papel que estd sendo desconstruido na pds-
modernidade, e dando espacgo para uma nova imagem feminina, aquela em que a mulher
¢ dona de si, independente, cuida de sua propria vida, tem o poder de escolher se quer
ou ndo cuidar de filhos e marido. Esta construcdo social mididtica estd ligada as
mudangas histdricas, isto ¢, a sociedade avancou e desfez identidades que até entdo
eram formadas acerca das mulheres, e a publicidade acompanhou essas modificagdes.

Acerca do discurso publicitario, Grzeszezeszyn e Alves entendem que

[...] entendemos que o discurso publicitario como um dos meios de
circulagdo e de revelagdo de ideologias e identidades sociais, retoma
na atualidade, por meio do intradiscurso (forma linguistica que se
apresenta o discurso), discursos pré-construidos, ou seja, discursos ja
existentes, ja-ditos, que circularam em outro lugar ¢ momento sécio-
histérico e ideoldgico, e que retornam pelo interdiscurso ou memoria
discursiva, no eixo da constitui¢éo, repetindo o mesmo e instaurando o
diferente (GRZESZEZESZYN & ALVES, 2012, p.53).

Antes vista como submissa, a imagem feminina € revertida para dominadora nas
propagandas da Duloren, e esta colocagdo ¢ espelhada na sociedade atual que apresenta
novos olhares direcionados as mulheres, que sdo retratadas como livres e autdnomas, ja
que ganharam espago socialmente, trabalhando fora de casa, sem depender
exclusivamente da figura masculina.

E através do discurso polémico que a publicidade converte a identidade

construida ao longo dos anos, através da histdria, do social e do cultural, gerando novos
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padrdes sociais. Ao propagarem assuntos questionaveis, levando os leitores a verem a
tematica polémica, e consequentemente, refletirem sobre o andncio, as imagens
anunciadas em outdoor, cartazes e revistas, fixam-se na memoria do sujeito. Logo, a
marca permanecera na mente do leitor, firmando o intuito da publicidade que é divulgar.

Gregolin (2007) busca compreender a producio de identidades a partir da andlise
de antncios midiaticos. O discurso publicitario tem grande importancia para formagao
de identidade, pois ¢ carregado de diversas vozes sociais que remetem a acontecimentos
histérico-sociais. Destacando o discurso, a historia e a memdria, a autora destaca que
estes sdo efeitos essenciais para criagcdo da ideologia. Todo sujeito traz em sua memoria
uma carga cultural advinda historicamente, perpassando de geracdo em geragdo,
apreendendo informacdes e formando seu discurso que tera influéncia do lugar em que
o individuo esta inserido.

Os textos publicitarios tém poder de convencer, ¢ por esse motivo conseguem
vender ndo s6 o produto anunciado, mas também influenciar na construgdo ideoldgica.
As identidades antigas sdo substituidas por novas, e a midia encarrega-se de “atualizar”

0s sujeitos aos seus novos papéis.

[...]JA identidade de homens e mulheres é representada por meio de
conceitos ou padrdes que foram pré-estabelecidos na sociedade ao
longo da historia, e que ainda constam na memoria discursiva dos
sujeitos, sendo aceitos ou retomados, ainda como regra.
(GRZESZEZESZYN & ALVES, 2012, p.52)

Os papéis dos individuos sdo reestabelecidos socialmente a partir da quebra de
paradigmas, isto é, a figura feminina ocupou lugares antes ndo alcangados e refez
conceitos que definiam a mulher. Podemos dizer que a midia busca realizar a
identificacdo do leitor com a proposta do anuncio, propondo um reconhecimento,
levando a associagdo do discurso propagandistico com o do leitor. O sentido que o
interlocutor d4 ao anuncio dependerd, exclusivamente, de sua memoria discursiva,

podendo ser entendida de imediato, ou nio.
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CAPITULO IV

O DISCURSO POLEMICO NA PUBLICIDADE DA DULOREN

Este capitulo é composto pela andlise de quatro propagandas, com teor
polémico, da marca Duloren. Os anlincios apresentam questdes que sdo vistas

socialmente como “proibidas”.

4.1 As unides homoafetivas

Em 2011, o STF (Superior Tribunal Federal) reconheceu o casamento civil entre
pessoas do mesmo sexo, ¢ acabou decidindo que todos os cartorios deveriam realizar o
casamento homossexual. Essa decisio do STF gerou discussdo na maioria dos
brasileiros, que discordavam dessa liberagdo. Foi em meio a esse questionamento que a
Duloren trouxe ao publico uma propaganda com duas belas mulheres vestindo /ingerie,

com corpo esbelto, trocando afeto, caricias € um beijo.

Figura 1: Unido homoafetiva

avniao Homogfetiva.
Jura?arha’ que jd estava
tudo liberado.

Vocé nio imagina
do que wna
Duloren é capaz.

5]

Fonte: http://tudibao.com.br/2011/12/duloren-e-suas-propaganda-polemicas.html
Acesso dia 28/07/2016
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Do lado esquerdo do antncio, € apresentado o seguinte enunciado: “Aprovada a
unido homoafetiva. Jura? Pensei que ja estivesse tudo liberado.”, que nitidamente
mostra aceitacdo acerca da unido homossexual. Desse modo, podemos inferir que a
empresa concorda com qualquer tipo de relacdo amorosa, ndo tem nada contra Iésbicas,
e discorda de qualquer tipo de discriminagio.

O anuncio publicitario traz um discurso polémico a partir do momento em que o
interlocutor inquieta-se sobre a questdo, abrindo caminhos para inimeras interpretagdes,
sendo elas, divergentes ou ndo ao efeito de sentido do enunciado. O sujeito associa a
propaganda ao contexto social marcado pelo preconceito existente acerca da
homossexualidade. O consumidor ird concordar ou discordar com a propaganda, de
acordo com sua ideologia, isto &, se for conservador ou religioso, discordara do antincio
e se sentira incomodado, se o leitor tiver um conhecimento maior sobre o assunto, ou
defenda uma ideia que apoia apenas o amor, sem discriminacio, entenderd que qualquer
forma de amor ¢ valida, isso dependerd da ideologia que cada consumidor tem sobre o
assunto.

Fernandes (2007) afirma que a formagdo discursiva do sujeito esta presente
quando ele usa sua memdria discursiva para associagdo da imagem, ou seja, busca uma
relacdo com suas ideologias. Neste caso, quando o leitor vé a propaganda e a interpreta
como polémica, significa que ideologicamente aprendeu que o relacionamento
homoafetivo, por exemplo, é algo errado, foge de seus padrdes sociais.

Nesse antincio considera-se a memoria discursiva do sujeito social, podendo, de
acordo com o individuo e sua visdo de mundo, levantar questdes sobre o amor,
preconceito, tolerancia/intolerancia, violéncia e 6édio que imperam no pais, tendo em
vista que alguns preconceituosos langam ofensas sobre os sujeitos que fogem do padrio
social visto como correto e dentro da normalidade.

O enunciado da propaganda em andlise estd integrado com outros discursos ja
presentes no cotidiano do leitor. A ideia de que fugir do trivial € ser anormal, proibido e
discriminado, esta sendo abertamente contrariada, j4 que o antncio concorda com a
unido homoafetiva, fazendo com que, inconscientemente, o leitor, aos poucos,
amadureca um novo conceito sobre homossexualidade. Mas, se o sujeito remete as
ideologias formadas socialmente, ele ird entender o enunciado recorrendo a esses
conhecimentos prévios, sua opinido ird depender do contexto social, podendo ou ndo

concordar com a propaganda.
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O slogan da marca sofreu uma modificagdo nesse anuncio, fugindo do
costumeiro, que traz a letra “D” na cor vermelha. Dessa vez, trouxe-a colorida,
remetendo ao discurso da bandeira LGBT? composta pelas cores do arco iris. Esse
simbolo surgiu em meados dos anos 70, na Califérnia, quando a luta dos homossexuais
por espaco na sociedade comegava a acontecer. Os participantes queriam um icone que
os representasse de forma bonita, mas também pacificadora. Aderiram as cores do arco
iris, baseando-se nos hippies que acreditavam que este seria um simbolo de paz. Esta
bandeira surgiu no ano de 1978, na parada de orgulho gay, em Sao Francisco,
Califérnia.

No ambito da cromoterapia’, cada cor da bandeira tem um significado:
rosa/sexualidade, vermelho/vida, laranja/saide, amarelo/sol, verde/natureza, azul-
claro/arte, azul/harmonia e roxo/espirito.

Do lado direito, proximo a letra “D”, ainda fazendo parte do slogan, temos a
seguinte frase: “vocé ndo imagina do que uma Duloren é capaz”. Este enunciado
deixa subentendido que a mulher, ao utilizar a /ingerie anunciada, podera ter tudo o que
almeja. Nesse caso, o discurso publicitdrio da Figura 1 ¢ dirigido para mulheres
lésbicas, e muitas delas ainda encontram-se inseguras em demonstrar publicamente sua
escolha. Apds verem o anuncio, talvez possam assumir sua escolha sexual e sentirem-se
acolhidas.

O discurso imposto é o de que “esta tudo liberado”, querendo assim socializar os
interlocutores com as mensagens que ainda sdo polémicas, para alguns, no meio social.
O consumidor concebe o que lhe ¢ imposto, agregando-se as ideologias que o publico

alvo ¢ equivocadamente “for¢ado” a construir.

4.2 O racismo

Em 2012, a favela da Rocinha estava em processo de pacificagdo, e foi em meio
a essa mudanca social que a publicidade da Duloren langou uma propaganda com forte
polémica. Como modelo, uma moradora negra da favela, vestindo pecas intimas da
marca. O cendrio ¢ a favela em processo de pacificacdo. A mulher segura na mao
esquerda uma boina idéntica a de um policial do BOPE*. No mesmo lado, no chéo,

aparentemente esgotado, encontra-se um soldado com a farda aberta, indicando ter

? Sigla que significa: lésbicas, gays, bissexuais e transexuais.
3 Informagdes disponiveis em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Bandeira_arco-%C3ADris
* Sigla que significa: batalhdo de operagdes especiais.
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acontecido uma possivel relagdo sexual entre ambos. O enunciado do anuncio diz:

“Pacificar foi facil. Quero ver dominar”.

Figura 2. Pacificacdo na Rocinha

Fonte: http://www.otempo.com.br
Acesso dia 28/07/2016

De forma irénica, o anincio faz um jogo com os verbos “pacificar” e “dominar”.
Os policiais conseguiram pacificar a favela, mas continua a mercé dos traficantes, ou
seja, ndo conseguiram dominar, pois o trafico de drogas ainda acontece no Morro da
Rocinha. Da mesma forma que o homem nio consegue dominar a mulher, mas ser
dominado por ela.

O anuncio faz uma grave critica ao sistema de seguran¢a militar do Rio de
Janeiro. O slogan traz a frase “vocé ndo imagina do que uma Duloren é capaz”,
deixando subentendido que, usando a /ingerie, a mulher negra pode dominar o homem
branco e pode ter qualquer homem aos seus pés, ela serd a poderosa e indoméavel, que
pacifica e domina.

A polémica d4 ao anuncio um grande teor para discussdo. Os leitores podem
inquietar-se com o tema, € com isso, 0 anuncio podera ter grande repercussdo, € a marca
sera de qualquer forma, divulgada, e o intuito da publicidade ¢ a divulgagio para que os
leitores se tornem também consumidores de sua marca. Como ressalta Azevedo (2013,

p.27),“0 objetivo, ressaltamos, ¢ “ficar na mente” dos individuos. Ser uma marca
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notada, lembrada, compreendida. A ideia do “falem bem ou falem mal, mas falem”,
mostra que a polémica necessita de discussdo. Seu principal foco ¢ ser comentada, ndo
necessariamente precisa ser aclamada socialmente, mas gera grande repercussio e isto
jé& é o bastante.

A propaganda de lingerie utiliza muito de subentendidos, pois dizem algo
parecendo ndo ter dito, mas acaba fazendo com que os sujeitos interpretem da maneira
que quiserem. Estd intrinseca a ideia que o anuncio quer passar, fica pressuposto o
sarcasmo, seguido de ambiguidade.

Entdo, através de pressupostos e subentendidos percebemos a mensagem que o
anuncio quer transmitir, a ideia de que consumir o produto anunciado dara as mulheres
o poder de dominagdo, revertendo toda ideologia de que o homem “manda” na mulher,
e ela permanece calada e submissa.

A interdiscursividade estd marcada em meio ao enunciado, j4 que remete a
outros discursos, ou seja, pode-se interpretar de inimeras maneiras, com diferentes
opinides. Levando em considera¢do a questdo polémica, levantamos o questionamento
acerca da grande falha na pacificagdo da Rocinha, que nfo surtiu o efeito desejado.
Surge também a voz discursiva que permeia a fantasia feminina de seduzir homens
fardados, pode-se interpretar ainda de maneira clara, a forte apelacdo da marca em
persuadir os leitores de que a mulher que usa Duloren ndo ¢ dominada, mas
dominadora.

Cada sujeito social carrega uma carga ideoldgica que foi construida a partir da
sua realidade social e historica. Assim, sua formag¢do ideoldgica advém de crencas e
conhecimentos acerca de determinado assunto, neste caso, sobre o0 racismo.

Tendo em vista que o objetivo da propaganda polémica é causar impacto e
repercussdo, os publicitarios utilizam todas as formas para inquietar os leitores. Desse
modo, a Figura 2 trouxe a critica social referente ao policiamento na Favela da Rocinha,
mas também apresentou uma questdo que existe desde a época da escravatura: o
racismo.

A tematica racista € uma questdo que permeia inimeras geracdes, ¢ discutida por
diferentes ambitos sociais, podendo ter diferentes opinides e questionamentos sobre o
assunto. Dependendo da realidade social de cada individuo, poderd gerar defesa ou
ataque aos sujeitos negros. A ideologia, formada historico-socialmente, definird o ponto
de vista que cada sujeito defendera, sendo influenciado pelas opinides que o meio social

preserva.
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Como afirma Fernandes (2007, p.44), “as transformagdes sofridas nas condi¢des
sociais manifestam-se nas producdes discursivas, sempre marcadas pelo
entrecruzamento de discursos e acontecimentos”. Isto €, toda carga cultural acerca dos
negros, que remete a época da escravatura, interfere nos discursos que os sujeitos
sociais produzem, ja que todo acontecimento histérico da escraviddo ainda causa
polémica ao ser discutida.

Ainda concordando com Fernandes (2007, p.44), “O sujeito discursivo é plural,
isto &, atravessado por uma pluralidade de vozes e, por isso, inscreve-se em diferentes
formagoes discursivas e ideologicas”. Alguns sujeitos sociais carregam em seu discurso
o testemunho do sofrimento de seus parentes que precederam a escraviddo, outros
individuos, perpetuam o preconceito, enquanto alguns o abominam, e assim por diante,
o discurso ¢ gerado mediante um debate social sobre a mesma tematica, formando a
partir de diversas vozes, um sujeito discursivo naquele meio social.

Para Fiorin (1999), citado por Santos e Junior (2011), o discurso do sujeito
existe a partir de discursos de outrem, e ¢ formado histérico e socialmente, sendo
remetido a discursos que existem desde sempre e terd tracos do contexto em que o
individuo esta inserido. Cada sujeito poderd ter determinada visdo acerca de um mesmo
anuncio, ¢ isto ¢é resultado da multiplicidade de vozes discursivas.

A Figura 2 pode ser remetida a um discurso que demonstra uma critica a
pacificagdo da Rocinha, mas se o leitor ndo tiver conhecimento do ocorrido, ndo
interpretard dessa maneira.

Todos os discursos foram construidos socialmente, ao longo da histdria de cada
sujeito. O discurso racista é um deles, e esta impregnado na sociedade desde a época da
escraviddo. Podem ser levantados os seguintes questionamentos: na favela s6 existem
mulheres negras? Nao existem policiais negros, s6 brancos? O anuncio faz com que
inumeras questdes sejam apresentadas, e dependera da visdo de mundo que cada sujeito
tem, para que sejam discutidas. A Duloren se apropria do discurso racista para negar
essa posi¢do. Para afirmar-se, nesse mercado consumidor de pecas intimas, utiliza o

discurso de inclusdo social.

4.3 A pedofilia
A Figura 3 remete a Pragca de Sao Pedro, no Vaticano, que para os catélicos, ¢

um lugar santo. Nela, vemos uma modelo vestindo /ingerie, com pose dominante,
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apontando um crucifixo para um homem que pelas vestes, subentende-se que ¢ um

Padre e traz o seguinte enunciado: Pedofilia, nio.

Figura 3. Pedofilia no Vaticano, critica a Igreja Catdlica.
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Fonte: http://exame.abril.com.br. Acesso em 31/07/2016

A campanha foi langada em meio a grande repercussido que circulava sobre
pedofilia, envolvendo membros da Igreja, assunto bastante polémico, inumeras vezes
“esquecido” pela Instituicdo que nega as acusagdes.

O gesto de apresentar o simbolo da cruz remete ao discurso religioso
significando que, apontid-lo a uma entidade do mal, expulsard o mesmo do local. A
imagem que se deseja perpassar ¢ a de que pedofilos sdo demonios e devem ser
exorcizados. O enunciado “pedofilia, ndo” reforca a ideia de que alguns membros da
Igreja praticam o crime, e precisam ser detidos.

O interdiscurso aparece bem marcado quando remete a pedofilia, a Igreja, e ao
crucifixo como objeto “salvador”, j4 que ¢ mostrado como solu¢do para um problema
tao sério que ainda ocorre em grandes proporgdes.

O discurso polémico da Duloren na Figura 3 € de cunho religioso, uma afronta
aos catdlicos que discordam da acusagdo de pedofilia contra os padres. O anlincio busca
levar aos leitores, além da critica, a informacdo de que um grave problema estd sendo
“mascarado” pela Instituicdo, e que deve ser conhecido por todos. A ideologia que
algumas Igrejas tradicionais e conservadoras defendem ¢ a de um ambito social perfeito

e transparente. Porém, a propaganda mostra que, na realidade, existem problemas que
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ndo sdo discutidos, e que deveriam ser. Assim, para interlocutores que sdo abertos a
novos questionamentos, o anuncio desperta inquietagao.

A publicidade tem o objetivo de levar ao leitor a informacao, logo, pode criar
um novo posicionamento acerca de determinado assunto, dependendo da maneira como
o leitor interpreta a propaganda. Podendo, ainda, refazer alguns conceitos que cada
sujeito traz intrinseco. A identidade nasce, e renasce, a partir do sentido que o individuo
atribui a determinado assunto polémico. Bauman (apud GREGOLIN, 2007, p. 89),
afirma que a identidade ¢ um “efeito de pertencimento que tem em sua raiz o paradoxo
da instabilidade”, assim, o sujeito cria/recria sua identidade, de acordo com seus
conhecimentos adquiridos desde seus primeiros ensinamentos, até os recentes, podendo

variar de acordo com suas concepgoes.

4.4 O erotismo na terceira idade

Na sociedade atual, as mulheres vém ganhando novos espagos. Antes, sua tarefa
era apenas ser dona de casa, cuidar dos afazeres domésticos, dos filhos e marido. Mas, a
partir do século XX, com os avancos tecnoldgicos, a mulher passou a dividir-se entre o
mercado de trabalho e o cotidiano doméstico. Atualmente, a maioria das mulheres
trabalha fora de casa e ¢ independente, o que muda completamente a ideologia anterior

formada acerca da imagem feminina.

Figura 4. Erotismo na terceira idade
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Na Figura 4 vemos uma senhora idosa, vestindo uma /ingerie sensual, sua pose &
de dominadora e estd sobre um rapaz bem mais jovem. Ele aparenta estar cansado,
supostamente entende-se que houve uma relagdo amorosa entre eles. O anuncio €
polémico, pois a modelo foge dos padrdes sociais impostos pela midia, gerando assim,
opinides controversas sobre a tematica anunciada.

Com o intuito de convencer o publico alvo a comprar o produto, a propaganda
mostra que ndo tem idade para sensualizar ¢ seduzir, ¢ ao utilizar a lingerie da marca
anunciada, qualquer mulher terd o homem dominado e submisso, invertendo assim, os
papéis, ja que em outros anuncios que trazem a mulher em destaque, ela, quase sempre,

¢ vista como dependente do homem. Concordamos com Carvalho, quando afirma que:

Todo enunciado tende a intervir persuasivamente no destinatario, com
o proposito de modificar suas crengas, suas atitudes e até sua
identidade. Os enunciados que compdem a mensagem publicitaria
potencializam essa tendéncia, e para iSso contam com 0S recursos
cotidianos da lingua, acrescidos daqueles que decorrem da
preocupacdo estética (CARVALHO, 2000, p.94).

No enunciado, “a tunica tarefa que faco com prazer é passar o rodo”,
percebemos um jogo de sentidos com: “passar o rodo”. Segundo Carvalho (2000, p.
84), “pode-se introduzir um elemento novo e criar um jogo de palavras que altera a frase
feita — tornando-a “contrafeita” — ou modificar uma citagdo, de modo a desmontar
estereotipos”. No sentido literal, o enunciado destacado, significa limpar o chdo com a
ajuda de um instrumento de limpeza, mas no sentido figurado, e levando em
consideracdo o contexto do anuncio, entendemos que, “passar o rodo” ¢ “pegar geral”,
ficar com quem quiser.

Podemos supor que a senhora do anuncio quer apenas curtir aventuras amorosas
e se relacionar com quantos homens ela desejar, sem medo de ser feliz. A publicidade
quis passar a ideia de que vestindo Duloren, a mulher pode atuar de forma dominante e
conquistar homens jovens e belos.

Ao ficar em cima do homem que est4 deitado na cama, a modelo apresenta uma
expressdo de poder; demonstra comandar a relacdo e tem total controle sobre ele.
Diferentemente das propagandas, esta apresenta uma modelo na terceira idade, que foge
dos padrdes de beleza cultuados na midia, revelando que sua beleza nido se remete
apenas ao exterior, consciente de que é necessaria a mente aberta para acolher uma nova

fase e aprender a conviver com ela.
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Os sujeitos sociais interpretam temdticas que, dependendo do contexto historico
em que se encontram, podem sofrer alteragdes. Quando lemos um antincio que aborda o
erotismo em 1idosos, por exemplo, os efeitos de sentido irdo variar de acordo com o
meio social, o contexto histoérico e as ideologias dos sujeitos.

De acordo com Sandmann (1993, p. 93), “o uso da frase feita” ¢ um meio de
situar o leitor, e “h4a uma intengdo de prender a atengao do interlocutor, apresentando-
lhe textos familiares”. Assim, o enunciado “passar o rodo” ¢ inserido no discurso
publicitario da Duloren com o intuito de “pegar tudo”.

A mulher ndo precisa ser bela e jovem para ser sedutora e feliz. O discurso induz
a uma conscientizagdo acerca do amor proprio que toda mulher deve ter, acreditar que a
vida merece ser vivida intensamente, sem preocupacdo com idade, ou padrao de beleza.

Podemos dizer que a midia langa esteredtipos e introduz padrdes sociais que
devem ser adquiridos e tém o poder de reconstruir identidades. O leitor, apos interpretar
0 anuncio, cria em sua mente uma nova ideia sobre a mulher, desfazendo aos poucos,
uma identidade feminina marcada socialmente, que dita como a mulher ideal tem que
ser: jovem, bonita, e pode desfazer, gradativamente, a falsa ideia de que para seduzir ¢
necessario ser exteriormente perfeita.

A publicidade “maquia” a realidade para deixa-la agradavel aos olhos de quem
Ié os anuncios, transformando situacdes mondtonas, rotineiras, em realizagdes de
desejos. Por exemplo, se uma leitora, ja idosa, estiver abalada, sentindo-se deprimida
por estar fora dos padrdes de beleza, e v€é uma propaganda que apresenta uma modelo
mais velha, sensual (Figura 4), poderd criar novo conceito acerca de si, podendo
adquirir o produto com o objetivo de renovar seu visual e melhorar sua autoestima.

Com esse discurso, a Duloren destaca que usando lingerie da marca anunciada, a
consumidora tera total poder sobre o homem, revelando que o segredo para seduzir ndo
¢ exibir beleza estonteante, mas usar o produto apresentado. O slogan reforga esta ideia:
“vocé nio sabe do que uma Duloren é capaz.” So6 vestindo Duloren a consumidora ¢
capaz de fazer coisas inimagindveis, sem estar dentro da beleza padrdo, diariamente
imposta pela midia. O anlncio discursiviza que para ser independente, a mulher deve
trabalhar sua autoestima, ja que toda mulher tem o poder de ser feliz.

E evidente que a propaganda utiliza todos os artificios possiveis para atrair o
consumidor, a linguagem é composta por um jogo de sentidos e palavras que reforca a

ideia que o anuncio deseja perpassar.
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CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve inicio a partir do questionamento sobre a utilizacdo do corpo
feminino seminu na propaganda de lingerie da Duloren, como meio persuasivo, ¢ do
uso de temas polémicos na comercializacdo do produto anunciado.

Foram analisadas quatro propagandas que possibilitaram discutir assuntos
polémicos, tais como a unido homoafetiva, o racismo, a pedofilia e o erotismo na
terceira idade. A partir da andlise das propagandas, constatou-se que a publicidade
utiliza a imagem feminina como simbolo sexual, influenciando o publico a comprar néo
s6 o produto anunciado, mas também a ideologia defendida.

O discurso polémico na propaganda da Duloren ¢ utilizado para repercutir
socialmente, causando impacto e levantando discussdes, para que assim ocorra a
divulgacdo da marca, e consequentemente, o conhecimento e a venda do produto. O
leitor vira consumidor por conveniéncia, isto €, a polémica do anuncio fixa-se na
memoria do consumidor, ¢ estd presente em sua mente no momento das compras.

Quando o leitor 1€ um andncio, remete a sua memoria discursiva e o interpreta
de acordo com suas experiéncias e recordagdes discursivas, constitui sentido buscando
significados e retomando assuntos intrinsecos a sua subjetividade.

A midia influencia e convence os consumidores a adquirirem ideologias e/ou
reconstruir aquelas pré-formadas. A identidade e a ideologia estdo sempre em processo
de reconstrucdo, j4 que sdo formadas socialmente, vao sendo redefinidas, a partir das
mudangas sociais e historicas ocorridas na sociedade atual. Com os avangos
tecnoldgicos, a mulher ganhou espago no mercado de trabalho, assim, aos poucos, os
estereodtipos anteriores que definiam a mulher como submissa ao homem, ¢ desfeita e
surge uma nova identidade feminina, de mulher independente.

Os antncios da midia estdo vinculados a diversas vozes discursivas que, muitas
vezes, se contrapdem. Cada qual associa determinada tematica e se divide em varios
discursos, defendendo uma identidade propria. Os discursos sdo constituidos de outras
vozes: a voz que se identifica com o discurso mostrado, a que remete a historicidade do

tema, relembrando momentos passados, e a voz que discorda, mas tolera.
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Na familia, na Igreja, ou em qualquer outra instituicdo social, ha normas. E o
sujeito, ao estar inserido nesse meio social, deverd seguir as normas instituidas. Nesse
caso, percebemos que a construcdo da identidade € constituida de acordo com crengas,
valores, ideologias e costumes sociais que ndo sdo imutaveis, ja que a sociedade vive
em constantes modificacdes.

A publicidade utiliza sua linguagem persuasiva para convencer os leitores a
comprar as ideias e os produtos, mas perpassa a ideia de que os sujeitos devem seguir os
padrdes estabelecidos, caso contrario, serdo vistos socialmente como “fora de moda”,
diferente dos demais.

Isto acontece pelo fato de a sociedade capitalista valorizar os bens materiais, ndo
importando a indole dos individuos. Os sujeitos tendem a acompanhar as tendéncias
divulgadas, e inconscientemente apreendem as ideias apresentadas pelos anincios.

A midia, na busca de persuadir, estabelece esteredtipos ¢ dita, através das
propagandas, um padrdo ideal de identidade a ser seguida. O sujeito perfeito
socialmente € o que imita, ou seja, os anuncios mostram e rotulam como o individuo
deve ser ou ter, vestir, comer, enfim, mostra qual ideologia seguir para ser aceito no
ambito social.

Tendo em vista, as transformag¢des que a sociedade vem sofrendo, notou-se que
ha, perante os sujeitos, uma ‘“crise de identidade”, j& que os individuos deixam sua
identidade prépria e buscam molda-la, de acordo com os valores identitarios
apresentados pela midia.

A publicidade da Duloren tenta convencer os leitores a adquirir uma nova
identidade, a partir do amadurecimento de seus conceitos sobre determinado assunto. A
polémica ¢ um meio inovador de persuadir os leitores, j4 que inquieta os interlocutores,

e os faz divulgar os anuncios com teor polémico.
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