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RESUMO

Neste estudo, nos propusemos a descrever o uso do discurso religioso - mais precisamente por
meio da referéncia aos sete pecados capitais - como recurso persuasivo em propagandas de
produtos e servigos comerciais publicadas no Instagram. Desse modo, fundamentamos a
pesquisa em aportes tedricos acerca da Andlise do Discurso que influenciam diretamente no
modo como os discursos sao utilizados na estrutura propagandistica a fim de que os interesses
das marcas sejam alcancados. Com isso, buscamos apoio nas consideracdes trazidas por
Brandao (2004), Maingueneau (2008), Possenti (2004) e Hillesheim, Oliveira e Paiva (2021) e
nas consideragdes acerca do discurso religioso trazidas por Tomlin (2008), Savater (2006) e
Orlandi (1987). A pesquisa se fundamenta ainda nas ideias trazidas por Marcuschi (2005),
Bakhtin (2016), Chaves (2016) e Sandmann (2020) no que concerne as discussdes sobre os
géneros textuais, a propaganda e suas caracteristicas. Além disso, consideramos os estudos de
Piza (2012), Oliveira (2016) e Demezio et al. (2016), que discorrem sobre o Instagram. Foram
coletadas, ao todo, 34 propagandas no Instagram, das quais 7 foram delimitadas a fim de que a
analise pudesse ser realizada. A metodologia empregada neste estudo ¢ de natureza qualitativa,
possuindo um viés netnografico no que diz respeito a etapa de coleta dos dados e um carater
descritivo em se tratando da analise dos dados. Em meio aos resultados obtidos, constatamos
que o mercado busca evoluir cada vez mais suas técnicas de convencimento, utilizando-se de
discursos ja circulantes na esfera social, o que, nesse caso, se deu em relagdo ao discurso
religioso. Verificamos ainda, que através do contexto propagandistico, esse discurso adotou
uma forma de uso e, consequentemente, efeitos de sentido distintos a depender da
intencionalidade de cada marca: as propagandas 1, 2 e 3 reconheceram os pecados capitais como
uma realizacdo a ndo ser exercida pelos consumidores, conforme dissemina o entendimento
cristdo, enquanto que nas propagandas 4, 5, 6 ¢ 7 houve uma sugestdo evidente para que os
pecados fossem postos em pratica, indo contra o entendimento cristdo. A partir dos efeitos de
sentido gerados, concluimos que nenhum discurso ¢ neutro, mas adaptado a depender do
contexto de produgado e circulagdo no qual se inserem.

Palavras-chave: propaganda; sentido; Instagram; discurso religioso.



ABSTRACT

In this study, we proposed to describe the use of religious speech - more precisely through
reference to the seven deadly sins - as a persuasive resource in advertisings for products and
services commercials published on [Instagram. In this way, we base the research which
theoretical contributions about Discourse Analysis that directly influence the way in which
speeches are used in the advertising structure so that the interests of brands are achieved. With
this, we seek support in the considerations brought by Brandao (2004), Maingueneau (2008),
Possenti (2004) and Hilleshein, Oliveira and Paiva (2021) and in considerations about religious
speech brought by Tomlin (2008), Savater (2006) and Orlandi (1987). The research is also based
on the ideas of Marcuschi (2005), Bakhtin (2016), Chaves (2016) and Sandmann (2020) with
regards to discussions about textual genres, advertising and their characteristics. Furthermore,
we consider the studies of Piza (2012), Oliveira (2016) and Demezio et al. (2016), that discuss
about the Instagram. Were collected, in total, 34 advertisings on Instagram, of which 7 were
delimited so that the analysis could be carried out. The methodology empregate in this study is
the qualitative nature, having a netnographic bias with regard to the data collection stage and a
descriptive character when it comes to data analysis. From the results obtained, we found that
the market is increasingly seeking to evolve its persuasion techniques, using discousers that are
already circulating in tbe social sphere, which, in this case, ocurred in relation to religious
discourse. We also found, that through the advertising context, this discourse adopte a form of
use and, consequently, different effects of sense depending on the intentionality of each brand:
the advertising 1, 2 and 3 recognized the deadly sins as a accomplishment not to be exercised
by consumers, as dissemined by christian understand, while in advertisings 4, 5, 6 and 7 there
was na evident suggestion that the sins be put into practice, going against christian understand.
Based on the effects of sense generat, we conclude that no discourse is neutral, but adapted
depending on the context of production and circulation in which they are inserted.

Keywords: advertising; sense; Instagram; religious speech.
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1 PALAVRAS INICIAIS

O espaco social no qual nos inserimos ¢ marcado por uma grande acentuacdo do
capitalismo e, em meio a isso, as marcas, presentes no mercado, visam utilizar-se de
mecanismos para obter cada vez mais lucro e se manter em destaque. Nesse cenario, a
propaganda se configura como uma boa ferramenta para que as marcas criem uma aproximagao
e, consequentemente, uma influéncia sobre um publico consumidor que esteja disposto a
alcancar os beneficios e prazeres em relagao ao que ¢ anunciado.

Um dos recursos de que a propaganda pode se valer em sua composicdo a fim de
construir uma estratégia de convencimento e atingir, nos individuos, o efeito esperado, consiste
no didlogo, implicito ou explicito, com discursos ja existentes na cultura de uma sociedade.
Nesse viés, os discursos presentes nas propagandas sao adaptados, considerando-se as intengdes
pretendidas por elas e o meio de circulagdo/producdo que as envolvem, tornando possivel a
formacao de diferentes efeitos de sentidos para um mesmo discurso.

Branddo (2004) salienta que o discurso estd ligado a linguagem como forma de
interacao, sendo entdo constituido a partir dos usos que os falantes fazem da lingua em
sociedade. Tomando-se como base os estudos da Andlise do Discurso de linha francesa
(doravante AD), o discurso religioso, de acordo com Orlandi (1987), é aquele que contempla
os dizeres de Deus. Dada a condi¢do de que Ele esta no plano espiritual e aqueles que creem
Nele no plano temporal, essas posi¢cdes entre Deus/homem sdo diferentes, marcando uma
hierarquia em que os seres humanos estdo subordinados a Ele. Por isso, o discurso religioso
assume a caracteristica de um discurso constituinte, em que a palavra divina ndo pode ser
contrariada.

Dentre as ocorréncias que abarcam o discurso religioso, hd os pecados capitais
relacionados a cultura crista, sendo denominados como Gula, Avareza, Luxuria, Inveja, Ira (ou
Raiva), Vaidade e Preguica. Esses pecados foram, ao longo do tempo, disseminados
principalmente pela instancia da Igreja catdlica, a partir da forma como ela compreendia a
imagem de Deus e dos homens. Tomlin (2008) argumenta que no viés cristdo, Deus representa
o criador (do mundo e dos homens), sendo entendido como um ser de amor e bondade. Assim,
nds, como representantes de Sua criagdo, devemos, em vida, remeter algo de Sua esséncia e os
pecados capitais vao contra essa ideia, pois sao repudiados por Deus, uma vez que levam o ser
humano a agdes destrutiveis.

O presente estudo se propoe a verificar como o discurso religioso, com base nos sete

pecados capitais, ¢ usado pela propaganda de modo persuasivo. Para tanto, leva-se em
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consideragdo que os discursos € o modo como eles sdo empregados na composicao
propagandistica sdo articulados, sendo capazes de perpassar ideologias, incitando os
consumidores a viverem ou pensarem conforme as finalidades pretendidas. Sendo o discurso
religioso aquele que influencia as agdes dos individuos por remeter aos dizeres de Deus, no
contexto da estrutura propagandistica, ele acaba por também ser usado como forma de
influéncia, nesse caso, a partir da inten¢ao de persuadir um publico-alvo para o que ¢ anunciado.

Cabe destacar que o avango cada vez maior da internet proporcionou um espago
dindmico para que as marcas possam anunciar seus produtos e/ou servigos de modo pratico,
permitindo a acentuag¢do das propagandas no espago digital. Nesse viés, as redes sociais
ganharam destaque por representarem um espago ideal de encontro e troca entre os usudrios em
um curto espago de tempo. R. Oliveira (2016) comenta que, no contexto digital, o Instagram ¢
um exemplo de meio em que ha uma grande acentuacdo de marcas investindo em estratégias
de marketing.

Embora o Instagram tenha sido criado para que os individuos socializem, com a
intencdo maior de compartilhamento, acontecimentos diarios e experiéncias pessoais, ele
acabou desenvolvendo também outras finalidades, pois passou a ser usado pelos individuos a
partir de intencdes acentuadas pelo viés mercadologico. Dessa forma, o Instagram cria a
possibilidade de troca entre anunciantes ¢ consumidores e seus usudrios o utilizam como uma
“vitrine”, mostrando seus produtos/servigos, através das propagandas, visando influenciar o
publico que participa dessa rede social.

Diante desses apontamentos, o questionamento inicial que guiard nosso trabalho é:
como o discurso religioso, representado pela referéncia aos pecados capitais, ¢ utilizado de
forma persuasiva em propagandas de produtos e/ou servigos comerciais divulgadas no
Instagram? A partir disso, outros questionamentos surgem: que recursos linguisticos e/ou
visuais sdo empregados para fazer referéncia aos sete pecados? Quais sao os efeitos de sentido
construidos a partir das diferentes condi¢des de produgao e circulagdo nos contextos envolvidos
- o religioso e o propagandistico?

Assim, o objetivo geral desta pesquisa ¢ descrever o uso do discurso religioso, através
da referéncia aos pecados capitais, como recurso persuasivo em propagandas de produtos e/ou
servigos comerciais divulgadas no Instagram. Quanto aos objetivos especificos, elencamos:
identificar propagandas publicadas no [Instagram que mencionem os pecados capitais,
utilizando-se, assim, de um discurso de base religiosa para persuadir consumidores em

potencial; verificar quais recursos linguisticos e/ou visuais sdo empregados para fazer
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referéncia aos sete pecados; analisar os efeitos de sentido construidos em cada uma das
ocorréncias e refletir sobre suas relagdes com interdiscursos em circula¢ao na sociedade.

De forma a construir um embasamento tedrico para a realiza¢ao deste trabalho, fizemos
o uso das contribuigdes de Brandao (2004), Maingueneau (2008), Possenti (2004), Pécheux
(1990), Tomlin (2008), Savater (2006) e Orlandi (1987), que discorrem sobre a AD e o discurso
religioso. No que concerne as discussdes sobre os géneros textuais, a propaganda e suas
implicagdes no espaco digital, usamos principalmente as contribuigdes de Marcuschi (2005),
Bakhtin (2016), Chaves (2007), Sandmann (2020), Oliveira (2016) e Demezio et al. (2016).

A realizagdo deste estudo justifica-se pela sua capacidade de possibilitar a compreensao
sobre como um discurso, nesse caso o religioso, com base nos sete pecados capitais, ¢
empregado pela propaganda de modo estratégico, assumindo diferentes sentidos a partir de seus
contextos de uso (o religioso e o propagandistico) a fim de atrair um publico-alvo. Assim,
analisa-se as estratégias adotadas pela propaganda, que, através de sua inteng¢do de persuasao,
faz conexdes com discursos sociais para elaborar suas técnicas de atratividade.

Em suma, a pesquisa estd organizada em seis capitulos: no primeiro, tem-se a
introducdo, que € esta e abarca algumas palavras iniciais sobre a pesquisa. No segundo e terceiro
capitulo, tem-se a fundamentacdo tedrica, trazendo os apontamentos tedricos acerca da AD e
do discurso religioso e, em seguida, alguns apontamentos acerca dos géneros textuais, das
caracteristicas da propaganda e também de suas implicacdes no espaco digital, mais
especificamente no Instagram. Posteriormente, no quarto capitulo, demonstra-se o percurso
metodologico empregado no trabalho. No quinto capitulo, sera realizada a analise dos dados e,

no sexto capitulo, serdo apresentadas as consideracdes finais a respeito do estudo.
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2 APONTAMENTOS ACERCA DA ANALISE DO DISCURSO E DAS
PARTICULARIDADES DO DISCURSO RELIGIOSO

Neste capitulo, apresentamos alguns apontamentos basilares a respeito da Analise do
Discurso e do discurso religioso, dada a importancia de discutir os pressupostos tedricos que
servirdo de base para a analise dos dados. De tal modo, o capitulo se organiza em dois topicos

intitulados: Andlise do Discurso e O discurso religioso e suas particularidades.

2.1 Analise do Discurso

No ambito dos estudos linguisticos, a Andlise do Discurso de linha francesa (doravante
AD) se caracteriza como uma disciplina que se propde a estudar a lingua enquanto fator social,
isto €, considerando ndo apenas suas caracteristicas internas, mas também sua exterioridade,
incluindo as influéncias que podem permear os seus usos. Essa linha de pensamento parte
especialmente de Michel Pécheux, um dos principais representantes da AD, cujo entendimento
sobre a lingua ¢ o de que ela deve ser estudada com base nos usos que os falantes realizam a
partir dela, visto que os falantes se situam em um espago com condi¢des ja predeterminadas e
o modo como a lingua ¢ usada reflete essas condigdes. Nesse aspecto, Brandao (2004, p. 11)

salienta que:

Como elemento de mediagao necessaria entre o homem e sua realidade e como forma
de engaja-lo na propria realidade, a linguagem ¢ lugar de conflito, de confronto
ideoldgico, ndo podendo ser estudada fora da sociedade, uma vez que os processos
que a constituem sao historico-sociais. [ ... ] Esse sera o enfoque a ser assumido por uma
nova tendéncia linguistica que irrompe na década de 60: a analise do discurso.

Assim, ¢ possivel perceber que a AD busca uma compreensdo sobre a linguagem nao
enquanto uma realizacao fechada, ou seja, que esteja isenta de sofrer influéncias através de seus
usos, mas enquanto uma realizacdo que opera tanto no nivel linguistico como também no nivel
extralinguistico, uma vez que esses niveis irdo interferir diretamente no modo como a lingua
sera utilizada pelos individuos no dia a dia.

Por meio dessa perspectiva, o principal objeto de estudo da AD ¢ o proprio discurso,
que, segundo afirma Foucault (1986, p. 136 apud Maingueneau, 2008, p. 16), ¢ entendido como
“Um conjunto de regras anonimas, historicas, sempre determinadas no tempo € no espaco, que
definiram, em dada época, ¢ para uma area social, economica, geografica ou linguistica dada, as

condigdes de exercicio da fungdo enunciativa". Assim, o discurso configura-se como uma pratica
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social, e, a medida que ¢ usado pelos individuos, acaba por assumir caracteristicas que vao ser
determinadas pelo meio no qual ele circula.

Desse modo, para que a AD considere o estudo da lingua de modo amplo, essa disciplina
parte do entendimento de que a interagao entre os sujeitos através da linguagem nao € neutra, mas
marcada por influéncias que se materializam no modo como a lingua ¢ exteriorizada, ou seja, existe
a consideragao de que a lingua se insere em um contexto social, que com ela interage continuamente,
permitindo o contato e a convivéncia em sociedade.

Hillesheim, Oliveira e Paiva (2021) destacam que, segundo a acep¢ao pecheutiana, para o
discurso ser compreendido ¢ preciso considera-lo em uso, por um sujeito falante, o que envolve o
reconhecimento da existéncia de uma conexao entre os sujeitos e suas relagoes ideologicas, 1sso
porque ¢ a partir dessa conexao que as bases para a formagao do discurso do sujeito serdo construidas,
isto €, ha toda uma interferéncia de seu meio que determinaré a forma como o sujeito ird usar a lingua
e, portanto, materializa-la.

E por esse motivo que ao se estudar a linguagem enquanto uma pratica social, ou seja,
considerando suas situagdes concretas de usos e as influéncias que a lingua pode sofrer por parte do
meio em que se insere, a AD abre margens para um entendimento mais amplo e, consequentemente,
menos ingénuo da lingua, dada a relevancia atribuida ao fato de que os discursos ndo sdo imutaveis,
mas carregam todo um arcabougo histdrico e social.

De modo geral, hd alguns conceitos tedricos que trazem aspectos essenciais para o
entendimento dessa perspectiva da AD, isto €, de sua consideragao entre “lingua-sociedade”, sobre
a qual os discursos se fundamentam. Esses aspectos serdo abordados a seguir, dada a relevancia deles

para a realizagdo desta pesquisa.

a) Aspectos sobre os dizeres do Outro: o interdiscurso

Em meio as nossas interagdes através da lingua, as palavras que usamos para elaborar nossos
discursos sdo empregadas tendo-se como base o que ja foi dito antes, por outro alguém. Nesse
contexto, Bakhtin (2016) comenta que os discursos sao formulados a partir de enunciados resultantes
de outras interagdes comunicativas, o que o autor chama de relagdes dialdgicas, uma vez que aquilo
0 que proferimos ndo parte de uma camada neutra, nunca antes acessada ou conhecida por alguém,
mas dialoga com outros ditos, utilizados em momentos especificos de interacdes.

De modo a ampliar essa discussao, Possenti (2006, p. 65) alega que em meio a um discurso
“ha pelo menos uma presenca constitutiva do outro - dado que [...] todos os componentes de um

discurso sao histéricos, que seu interior € densamente povoado por outros discursos [...] Portanto, o
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discurso nunca ¢ originado de um eu, mas de um outro (discurso)”. Dito isso, depreendemos que,
mesmo que nao percebamos, aquilo que falamos ndo ¢ algo novo, mas retoma algum dito
mencionado antes por alguém, em um dado momento especifico.

Maingueneau (2008) destaca que ha duas formas de conceber a presenga de um “outro” nos
discursos. A primeira delas ¢ através da “heterogeneidade mostrada”, que demarca, de modo mais
perceptivel, a identificacdo da alteridade do discurso de um outro, feita, por exemplo, através do uso
de palavras entre aspas, demarcando que o que ¢ dito ndo foi criado pelo sujeito que usa determinado
dizer, mas de um outro alguém.

A segunda forma diz respeito a “heterogeneidade constitutiva”, em que aquilo que ¢
proferido se conecta intimamente com dizeres de outrem, no entanto, ndo deixa marcas visiveis,
como a heterogeneidade citada anteriormente. Por isso, o sujeito tem a ilusdo de ser inédito em
relagdo ao que diz, quando, na realidade, nao €.

Existe ainda um importante termo que nos permite compreender a no¢ao de interdiscurso: as
formagdes discursivas (doravante FDs). Hillesheim, Oliveira e Paiva (2021) comentam que as FDs
englobam a ocorréncia de atos histdricos, politicos e ideologicos, que influenciam e determinam a
existéncia dos discursos que circulam de um espago a outro. Isso nos esclarece que as FDs nao sao
neutras, tampouco unanimes, mas marcadas pela presenca de outros discursos que se conectam e se
interligam quotidianamente.

A esse respeito, Branddo (2004) ainda argumenta que ante as FDs empregam-se as
Formagdes Ideologicas (doravante FI), uma vez que para os discursos ganharem formalidade e serem
inseridos nas praticas que compdem o espago social, existe, anteriormente, a influéncia da camada
ideoldgica, que ¢ responsavel por determinar o que € como o discurso sera formulado. Assim, para
Brandao (2004, p. 48), “Sao as formagoes discursivas que, em uma formagao ideologica especifica
e levando em conta uma relacao de classe, determinam ‘o que pode e deve ser dito’ a partir de uma
posi¢do dada em uma conjuntura dada”.

Dessa maneira, a interdiscursividade representa os discursos produzidos diariamente por nos
em nossas interagdes com outras pessoas através da lingua, que nao sao transparentes ou criados de
uma hora para outra, mas fazem referéncia a toda uma historicidade através de elementos ja

estabelecidos, o que nos faz nao criar dizeres, mas sim reproduzi-los.

b) Aspectos sobre os efeitos de sentido

Possenti (2004) traz uma contribui¢do para os estudos da AD sobre a nogdo de sentido,

destacando a importancia de eliminar uma ideia que vinha sendo difundida por alguns autores, isto



15

¢, aideia de que o sentido equivale a no¢ao de mensagem, apresentando, desse modo, um contetido
abarcado em um cédigo.

Isso porque, ao se entender o sentido como mensagem, equivaleria a entender também o
sentido como algo pronto, marcado por uma estabilidade, deixando de lado o fato de que o sentido
nao parte de algo predefinido, mas de um efeito que desliza de uma ocorréncia a outra, dadas as suas

circunstancias. Possenti (2004, p. 171) nos diz entdo que:

[...] se se trata de um efeito, trata-se do efeito de uma atividade, e que esta atividade é a
enunciagdo. Isso porque, do ponto de vista dessa teoria do discurso, o sentido ndo esta
associado simplesmente nem as palavras, nem aos enunciados, mas depende, de alguma
forma, exatamente da enunciag¢@o dos enunciados, o que, por sua vez, depende de condi¢des
especificas.

Sendo assim, a enunciacdo ¢ o ponto chave, ¢ a atividade para que os efeitos de sentido
possam ser constituidos, nao através do uso de palavras isoladas, mas da jungdo delas em um
determinado enunciado, constituindo um todo maior, que ¢ a enunciagdo. A enunciacdo, por sua vez,
nao ¢ realizada de qualquer maneira, mas em condigdes proprias/especificas, conforme estabelece e
intenciona aquele que esta por tras dela, isto €, o sujeito.

O sujeito, por sua vez, ¢ aquele que constroi os sentidos a partir de sua forma de enxergar e
entender o mundo que o rodeia. Entretanto, cabe a ressalva de que o sujeito, apesar de sua capacidade
de construcdo dos sentidos, ndo ¢ tido como a fonte deles, visto que sua vivéncia em sociedade nao
¢ neutra, mas marcada por questdes construidas historicamente e socialmente e que o interpelam dia
apos dia.

Com isso, dado o pressuposto basico de que a AD reconhece o uso da lingua e sua relagdo
com a exterioridade, o sujeito ¢ marcado pelas ideologias que circunscrevem o seu meio, sendo
levado a dizer o que o seu lugar de ocupagdo determina. Por tal razdo, a forma como esse sujeito faz
o uso de suas praticas discursivas estdo intrinsecamente ligadas as praticas ideologicas do espago em
que ele se encontra, ja que ele ndo € o centro de seu dizer, mas ¢ coagido pelo ideologico que circunda
esse sujeito.

Logo, ao construir os sentidos, o sujeito faz 0 uso de um conjunto de FDs que possui, e essas,
representam dizeres anteriores, marcados por aquilo que a ideologia propaga. Nesse viés, Pécheux

(1995, p. 160, grifos do autor) afirma que:

[...] 0 sentido de uma palavra, de uma expressao, de uma proposi¢ao, etc., ndo existe ‘em si
mesmo’ (isto €, em sua relag@o transparente com a literalidade do significante) mas, ao
contrario, ¢ determinado pelas posigdes ideoldgicas que estdo em jogo no processo socio-
histérico no qual as palavras, expressOes ¢ proposigdes sdo produzidas (isto €,
reproduzidas). Poderiamos resumir essa tese dizendo: as palavras, expressoes, proposigoes,
etc., mudam de sentido segundo as posigoes sustentadas por aqueles que as empregam, 0
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que quer dizer que elas adquirem seu sentido em referéncia a essas posigoes, isto €, em
referéncia as formagoes ideologicas [...] nas quais essas posi¢des se inscrevem.

Dessa maneira, os sentidos, seja de uma palavra, uma expressao ou uma proposi¢ao, sao
construidos com base na posi¢ao do sujeito, de acordo com aquilo que ele defende ou pretende
alcancar através de seu discurso € do modo como o emprega. Além disso, também se leva em
consideragdo as caracteristicas de seu espago de vivéncia, que influenciam tanto o seu lugar em
sociedade, como também as condi¢des em que tal palavra, expressdo ou proposicdo vao ser
produzidas.

A AD, portanto, se preocupa em analisar como aquilo o que € dito pelos sujeitos pode formar
diferentes efeitos de sentidos a partir das influéncias do meio em que ele esta e das condi¢des de
produgdo (doravante CP), que envolvem esse “dito”. Vejamos, adiante, algumas caracteristicas a

respeito das CP do discurso.

¢) Aspectos sobre as condi¢oes de producio do discurso

Um ponto crucial para que os discursos que circulam em sociedade possam ser analisados ¢
quando hé a consideragdo ndo apenas do que esta sendo dito - em um aspecto mais interior do
discurso - mas também das condi¢des em que tal discurso ¢ construido, visto que para um discurso
ser formado havera as condi¢des que ensejaram a sua producao.

Hillesheim, Oliveira e Paiva (2021) citam que os discursos sdo criados por meio de uma
materialidade especifica, ou seja, a lingua. Ela ¢ a condigdo que torna o discurso possivel e sua
materialidade €, concomitantemente, linguistica e historica, ou seja, “produto social que resulta de
um trabalho com a linguagem, no qual coincidem o historico, o social e o ideologico” (Hillesheim,
Oliveira e Paiva, 2021, p. 154).

Nessa acepcao, Medeiros (2008) destaca que, para se analisar as CP do discurso e se chegar
a uma compreensao do que esta sendo dito, o lugar de onde se fala ¢ determinante para tal tarefa,
pois esse lugar tem a capacidade de influenciar o sentido a ser perpassado nesse mesmo discurso.

Brandao (2004) expde que para Pécheux (1969) ¢ importante considerar os protagonistas do
discurso ndo apenas como figuras individuais, mas sim como figuras com representacdes sociais
bem demarcadas. Ela traz um exemplo envolvendo a instituicao escolar e os papéis determinados
nessa mesma instituicdo, que irdo interferir nas condigdes em que o discurso serd produzido.

Vejamos:

[...] no interior de uma instituigdo escolar ha ‘o lugar’ do diretor, do professor, do aluno,
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cada um marcado por propriedades diferenciais. No discurso, as relagdes entre esses
lugares, objetivamente definiveis designam o lugar que destinador e destinatario atribuem
a si mesmo e ao outro, a imagem que eles fazem de seu proprio lugar e do lugar do outro.
Dessa forma, em todo processo discursivo, o emissor pode antecipar as representacdes do
receptor e, de acordo com essa antevisdo do ‘imaginario’ do outro, fundar estratégias de
discurso (Brandao, 2004, p. 44).

Compreende-se, com isso, que o discurso ¢ formulado levando-se em consideracdo o lugar
que ocupa o sujeito por tras dele, incluindo-se, assim, tudo aquilo que o interpela e também o lugar
em que estao aqueles a quem esse discurso se refere. Através dessa antecipacao de posicdes entre 0s
envolvidos no discurso € que ele propaga os seus efeitos.

No universo das propagandas, por exemplo, temos o lugar de quem ¢ responsavel pela
criagdo delas, isto ¢, aquele que busca despertar um interesse e anunciar algo em prol de um publico-
alvo e o lugar do outro, ou seja, aquele de quem espera-se adquirir o que esta sendo anunciado. Por
meio dessa “antevisdo”, o discurso presente nessas propagandas serd estrategicamente produzido, a
fim de que elas alcancem seus objetivos de persuasdo em relacdo a um determinado consumidor e

os efeitos de sentido presentes nelas poderdo, entdo, ser interpretados.

2.2 O discurso religioso e suas particularidades

Ao citarmos a nocdo de discurso, anteriormente, vimos que ele abrange muito mais que o
cenario da linguistica, ou seja, ele abarca as praticas sociais que nos rodeiam diariamente, sendo
resultado das relagdes existentes entre o individuo € o meio no qual ele vive.

No que diz respeito especificamente ao discurso religioso, torna-se necessario discutir
a nocao de discurso constituinte, trazido a partir dos estudos de Maingueneau (2008). Para esse
autor, o discurso constituinte ¢ aquele que ndo admite outras formas do dizer que sejam
diferentes daquelas instituidas por ele, isto ¢, ndo ha outra autoridade além da sua propria. Nesse
aspecto, o discurso religioso se insere dentro de um discurso constituinte, dado o seu carater de
auto-validacao, ndo possuindo dependéncia de outros discursos para que possa se caracterizar.

Assim, Maingueneau (2008, p. 37 apud Souza, 2014, p. 104) argumenta que:

Pensar no discurso religioso sob a otica dos discursos constituintes pressupde acatar
que tal discurso tem como fun¢do basica dispor da mais forte autoridade ndo
reconhecendo outra autoridade além da propria, ndo admitindo quaisquer outros
discursos acima dele.

O discurso religioso dissemina os dizeres representados por uma figura soberana, isto ¢,

Deus, para nos, seres humanos. Ele habita no plano espiritual e nés no temporal, logo, dadas
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essas posicdes, a religido €, no plano temporal, perpassada pelos representantes do divino, como
a Igreja. Dadas essas posigoes diferenciais, aqueles que possuem algum tipo de crenga em Deus
costumam, no dia a dia, e a partir de suas necessidades, estabelecer uma maneira de se
comunicar com Ele, usando, por exemplo, o ato da oracdo, seja para agradecer algo, seja para
fazer algum pedido.

Contudo, se compararmos essa forma de comunicacao que costumamos estabelecer com
Deus com a que usamos para nos comunicarmos uns com os outros, que estamos em um mesmo
plano, notamos uma diferenca significativa: na interagao entre seres do plano terreno costuma-
se haver uma troca, ou seja, eles podem concordar/discordar sobre algo mutuamente. Ja na
comunicacao entre o plano terreno e o espiritual ndo, pois aquilo que ¢ determinado por Deus
ndo estd propenso a diminuicdo e Ele continua na posi¢do de superioridade, estando acima dos
demais.

Tal fato evidencia uma caracteristica basilar em relacdo ao aspecto de que no discurso
religioso ndo € possivel haver a troca entre a comunicagao estabelecida entre o “eu-Deus” e o
“tu-sujeito”, ou seja, ndo se admite que o sujeito tome o discurso para si, mas apenas o propague,
pois ndo ¢ o sujeito quem detém o poder sobre o que ¢ dito.

Diante dos apontamentos supramencionados, o discurso religioso ¢ entendido como um
discurso coercitivo, pois ele engloba os dizeres de uma figura religiosa maior “Deus” que acaba
por regrar o comportamento dos demais na estrutura social. Assim, Orlandi (1987) traz que a
religido se configura como um campo de privilégio para a ideologia, considerando-se a
importancia que a esse discurso ¢ atribuida.

Esse entendimento vai ao encontro do que propde Maingueneau (2008, p. 39 apud
Souza, 2014, p. 101) acerca do discurso religioso como constituinte, pois, a partir do ato de o
discurso constituinte se colocar sobre outros discursos, “eles pretendem delimitar, com efeito,
o lugar-comum da coletividade, o espago comum que engloba a infinidade de ‘lugares-comuns’
que ai circulam”. Sendo, portanto, o discurso religioso um discurso constituinte, ele carrega
consigo um grau de coercitividade que age sobre os demais sujeitos.

Nesse cendrio, percebemos que a figura de Deus possui uma grande importancia em
meio ao discurso religioso, pois esse discurso perpassa os entendimentos de um ser maior. Essa
posi¢do soberana ocupada pelo divino pode ser explicada a partir do fato de que na religido
cristd, Deus ¢ visto como o iniciador daquilo que compreende a existéncia das coisas, ou seja,
¢ tido como o responsavel pela existéncia do mundo e das criaturas que nele habitam. Assim,
por Ele ser a fonte constituinte da origem, através de Seu poder e sabedoria, Sua figura

representa uma superioridade que transcende as demais.
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Como uma das realizagdes que abarca o discurso religioso, pode-se destacar os pecados
capitais. Tomlin (2008) argumenta que nao existe uma precisao sobre o surgimento deles, visto
que ndo sdo expressados de modo claro nem mesmo na Biblia. Além disso, os pecados capitais
passaram por algumas mudangas ao longo do tempo, sendo Tomés de Aquino uma das figuras
determinantes para que a organizagdo deles se estabelecesse, e, a partir disso, fossem
disseminados pela Igreja. Os pecados capitais sdo tidos como agdes que demonstram um
aspecto negativo do homem, uma vez que remetem a atitudes contrarias aquilo que a imagem
de Deus representa aos Seus fiéis.

Isso implica dizer que os pecados capitais envolvem maus costumes na vida daqueles
que os praticam, impossibilitando os individuos de viverem em harmonia consigo € com os seus
semelhantes, trazendo um afastamento daquilo que Deus, em Sua esséncia, sendo presente na
pessoa de Jesus e na experiéncia do Espirito Santo, isto ¢, formado por Pai, Filho e Espirito
Santo, transcende (uma harmonia e um amor inigualaveis). Assim, Tomlin (2008, p. 10-11)

destaca que:

[...] o pecado descrevia um padrdo de vida que simplesmente causava muita
destruicao. Ele destruia familias, amizades, a felicidade, a paz de espirito, a inocéncia,
0 amor, a seguranga, a natureza e, 0 mais importante, nossa ligagdo com o Criador.
Arrancava-nos de nosso devido lugar no mundo. Tirava o mundo dos eixos,
distorcendo tudo e espalhando miséria e dor por todos os lugares.

Desse modo, a nogao de pecado ¢ difundida tomando-se como referéncia aquilo que a
imagem de Deus representa para aqueles que se atentam a Seus preceitos, como a Igreja, e as
atitudes que fogem a essa representagdo sdo tidas como condutas equivocadas, que desviam o
homem de uma vida virtuosa, de viver a imagem e semelhanca de Deus, perpassando Sua
natureza. Logo, quem peca tem, consequentemente, a relagdo com o Criador comprometida.

Sobre isso, Savater (2006, p. 9) ainda argumenta que:

Segundo os estudiosos catolicos, o pecado ndo pode ser reconhecido claramente sem
o conhecimento de Deus [...] S6 por meio do conhecimento dos designios de Deus
para o homem ¢ possivel entender que o pecado é um abuso da liberdade que Deus da
as suas criaturas.

A partir disso, podemos interpretar que nds, enquanto seres humanos, possuimos nossas
necessidades, como as relacionadas a questdes de satude, profissionais e sentimentais, ¢ Deus,
como nosso pai e criador, nos concede liberdades para sana-las, mas, a partir do momento em
que extrapolamos essa liberdade, o pecado comec¢a a ganhar forma. Para Savater (2006), os

pecados capitais existem a partir do excesso que cometemos ao tentarmos Suprir nossas
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caréncias naturais. Ele exemplifica essa questdo dizendo que “E légico que vocé queira se
alimentar para repor suas forgas, mas se resolver comer uma vaca inteira o ato deixara de ser
operacional [...]” (Savater, 2006, p. 13).

Nesse aspecto, os pecados capitais, conforme a visao crista dissemina, sao classificados
em sete tipos e eles serdo descritos a seguir:

O pecado da “Gula” se refere ao desejo do individuo de se saciar incontrolavelmente
por meio do consumo de comidas e bebidas. Através do ato de nunca se sentir satisfeito, o
individuo busca se alimentar para além de suas reais necessidades, enxergando, nos alimentos,
um meio de satisfacdo profunda. O pecado da “Luxtria” é tido como um dos mais tentadores,
dada a sua relagio com os desejos da carne. E o apego a ideia da sexualidade como forma de
satisfacdo do prazer. Para Tomlin (2008) a Luxuria consiste em conquista e possessdo, pois,
através dela, o individuo v€ o outro apenas como um meio de satisfagao pessoal e fisica.

O pecado da “Vaidade” se refere ao sentimento do individuo de estar acima de
tudo/todos, negando a possibilidade de igualdade ou superioridade de outrem. Nesse aspecto, o
individuo ndo se sente submisso a nenhum outro, tampouco a Deus e a Sua vontade. O pecado
da “Inveja” representa o sentimento de insatisfagdo que o individuo tem pelos atributos ou
conquistas do seu proximo, e, a0 mesmo tempo, ¢ a vontade do individuo de possuir aquilo que
o seu proximo tenha, sentindo uma sensagao de contentamento com isso.

O pecado da “Ira”, também identificado como “Raiva”, diz respeito a falta de controle
do individuo em decorréncia de certas situagdes que o frustre e o deixe com raiva, levando o
ser humano a se transformar e a agir de modo desordenado, afetando a si e aos outros ao seu
redor. O pecado da “Preguica” remete a falta de estimulo para que o ser realize tarefas que lhes
sao basicas e necessarias. Freitas (2007) expde que com a preguiga, o individuo nao faz esforgos
para alcancar seus objetivos. Logo, ela representa um perigo para o individuo, pois, quando se
torna um habito, pode causar desastres dificeis de serem revertidos.

Por fim, o pecado da “Avareza” consiste no apego a bens, principalmente no que tange
a questao capitalista. Essa necessidade de apego acarreta o ato da acumulagdo, levando o
individuo a ndo abrir mdo do que tem por achar que nunca € o suficiente.

Em suma, a partir dos conceitos que cada tipo de pecado traz, ¢ possivel notar a relagao
deles com algum aspecto negativo que pode abarcar a vida daqueles que cheguem a pratica-los,
podendo, em alguns casos, surtir efeito nao s6 em relagdo ao proprio individuo, mas também

sobre aqueles que, de algum modo, com ele se relaciona.
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3 0 GENERO TEXTUAL PROPAGANDA E O ESPACO DIGITAL

Neste capitulo, discorremos sobre algumas discussdes a respeito dos géneros textuais e,
mais especificamente, da propaganda. Discutimos também acerca do Instagram e da presenca
da propaganda neste espago digital, uma vez que o material que constituird a analise sera
retirado da referida rede social. O capitulo se organiza, entdo, em trés topicos intitulados:
Nogoes acerca dos géneros textuais, A propaganda e suas caracteristicas e A propaganda em

tempos de redes sociais: consideragoes sobre o Instagram.

3.1 Nocoes acerca dos géneros textuais

A comunicac¢do se configura como um elemento crucial entre os individuos, pois, a partir
dela, eles podem se relacionar com seus semelhantes durante suas diversas atividades sociais,
bem como compartilhar e expor suas necessidades, vontades e subjetividades.

Os géneros textuais se constituem como aqueles presentes nas situacdes comunicativas
dos individuos sociais, uma vez que, conforme os sujeitos exteriorizam aquilo que pensam e
sentem, essa atividade ¢ materializada utilizando-se os géneros textuais. Dessa forma,
Marcuschi (2005, p. 29) comenta que “Quando dominamos um género textual, ndo dominamos
uma forma linguistica e sim uma forma de realizar linguisticamente objetivos especificos em
situagdes sociais particulares”.

Torna-se importante destacar que cada género textual possui suas caracteristicas e
finalidades. Marcuschi (2005) pontua que essas caracteristicas podem dizer respeito ao seu
conteudo ou ainda a suas funcionalidades. Por esse motivo, os individuos costumam usar os
géneros textuais com algum intuito, e, como exemplo deles, pode-se citar alguns dos que nos
rodeiam com muita frequéncia, como as noticias, as propagandas, os telefonemas, os video-
conferéncias, dentre outros.

Nessa perspectiva, Bakhtin (2016) pontua que ha caracteristicas fundamentais para que
um género possa ser constituido, sendo elas condizentes ao contetdo, ao estilo e a estrutura

composicional. Ele nos diz entdo que:

O emprego da lingua efetua-se em forma de enunciados [...] Esses enunciados
refletem as condi¢des especificas e as finalidades de cada referido campo nédo s6 por
seu conteudo (tematico) e pelo estilo da linguagem, ou seja, pela selegdo de recursos
lexicais, fraseologicos e gramaticais da lingua, mas, acima de tudo, por sua construcéo
composicional. Todos esses trés elementos [...] estdo indissoluvelmente ligados no
conjunto do enunciado e s2o igualmente determinados pela especificidade de um
campo da comunicagdo (Bakhtin, 2016, p. 11-12, grifos do autor).
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Desse modo, essas caracteristicas citadas pelo autor sdo usadas a partir de cada propdsito
comunicacional, demarcando que a medida que um género ¢ utilizado, havera uma finalidade a
ser alcancgada através dele.

Bakhtin (2016) assevera que ao realizarmos a comunicacdo através da linguagem
acabamos por fazer o uso de diferentes géneros, que podem ser tanto orais como escritos,
representando uma forma para que os individuos concretizem suas interacdes. A partir do
entendimento desse tedrico, constata-se a importincia de, em meio aos estudos sobre os
géneros, haver a consideragao da linguagem enquanto forma de interacao, isto ¢, a lingua em
funcionamento para as atividades dos individuos.

Nesse viés, o género textual ndo ¢ um simples texto, mas uma realizacdo que exprime
significados, visto que a comunicacdo se da a partir das intencionalidades do falante que acaba
por moldar os géneros e suas realizagdes. Com 1sso, 0 contexto em que a comunicacao estd
inserida ird moldar a forma como os géneros serdo utilizados. Assim, conclui-se que para a
compreensao de um texto, a agdo de considerar o seu contexto de uso torna-se uma tarefa

fundamental.

3.2 A propaganda e suas caracteristicas

A propaganda se encontra presente em grande escala no meio social, sendo possivel
identifica-la por meio de seus principais “veiculos”, isto ¢, na televisdo, no radio, na internet,
em cartazes, dentre outras formas, o que nos permite ter um constante contato com ela durante
nossas praticas didrias.

Em termos de caracterizagdo, a propaganda ¢ um texto que pode contemplar, em sua
estrutura, elementos verbais e ndo-verbais, que ndo sdo construidos de qualquer modo, mas que
estdo conectados as suas condi¢des de produgdo, que vao gerar os sentidos. Com isso, a
linguagem verbal esta ligada ao titulo que o texto apresenta, enquanto que a linguagem nao-
verbal diz respeito as caracteristicas das cores, tamanhos das letras ¢ dos desenhos que sdo
criados.

A principal finalidade da propaganda consiste em tornar publico, isto ¢é, divulgar um
produto, um servico ou até mesmo uma ideia, sendo voltada a um publico consumidor

especifico. Dessa forma, Chaves (2007, p. 44) evidencia que:

A propaganda seduz os sentidos, provoca os desejos, move as aspiragdes,
proporcionando e desencadeando nos individuos novos conhecimentos, novas
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atitudes, novas agdes. Sempre ha uma mensagem publicitaria que atrai, interessa e
convence alguém, apesar de parecer, numa primeira vista, indiferente a ela. Trata-se
de uma estratégia e que acaba influenciando o individuo de forma direta e até mesmo
sublimar.

E possivel perceber que a propaganda possui objetivos bem delimitados, isto é, chegar
até um publico a que se destina e causar nele uma espécie de interesse voltado para o que estara
sendo exposto, ou seja, divulgado.

Sandmann (2020) ainda refor¢ca que a linguagem empregada na propaganda busca
convencer, persuadir e levar o individuo a a¢do por meio das palavras, que sdo objetivamente
escolhidas. Mas, para que os objetivos sejam alcangados, ela precisa ser bem elaborada, indo
ao encontro do que Chaves (2007) aponta no viés de que a propaganda ndo se configura como
uma forma de arte, nem chega a ser uma ciéncia, mas ¢ realizada em um contexto complexo,
representando, assim, mais que uma técnica. Com isso, para a elaboracao das propagandas,
tornam-se necessarios experiéncias e talentos especificos, ja que ela serd destinada a um
publico-alvo, mexendo com seus desejos e crengas, logo, precisa ter um alto grau de
convencimento e de atratividade.

A caracteristica da ousadia configura-se como um trago marcante na estruturacao da
propaganda, visto que hd, em sua composi¢do, uma tentativa de alcangar um aspecto original e
marcante para o que se pretende divulgar. Para isso, muitos recursos sao utilizados, como o uso
combinatorio de imagens e palavras, trazendo, para o publico-alvo, uma sensagdo de poder,
realizagdo ou ainda felicidade, de modo a provocé-lo e a fazé-lo sentir a necessidade de atrair
sua aten¢do para o que esta diante de seus olhos. Nesse aspecto, J. Oliveira (2016) comenta que
o apelo na publicidade ¢ tdo intenso que, muitas vezes, o consumidor se coloca na posigao de
estar “obrigado” a adquirir o que ¢ anunciado.

A propaganda, desde o final do século passado, passou a se destacar pelo seu papel de
impulsionadora nos quesitos econdomico, social e também cultural, sendo que nos ultimos
cinquenta anos esse impulso se tornou ainda mais relevante. De acordo com Silva (1990, p. 20
apud Chaves, 2007, p. 44) ¢ incontestavel que os individuos que fazem parte do contexto social
hodierno sdo influenciados pela propaganda. Dessa maneira, através dela, uma marca pode
ganhar visibilidade e destaque em relacdo a outras.

A partir do objetivo de ganhar notoriedade no dia a dia e na vida das pessoas em
sociedade, a persuasao se torna um trago significativo da propaganda. Para que essa persuasao
seja consumada, o uso da linguagem se torna um elemento crucial para que as estratégias
comerciais sejam construidas e consigam tocar no leitor, agindo sobre seus desejos, crencas,

necessidades, comportamentos e, de modo geral, seu estilo de vida.
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Ademais, a propaganda faz o uso constante de discursos presentes na estrutura social,
visto que seu publico-alvo, isto é, os consumidores, também estdo inseridos nesse meio. Assim,
ela acaba por perpassar esses discursos, remodelando-os e propagando diferentes ideologias.
Sobre isso, Chaves (2016) pondera que com a finalidade de chegar mais préximo dos
consumidores e de suas necessidades, a propaganda acaba por influenciar muitas vezes o modo
como os individuos pensam e agem, desse modo, sua producao e circulagdo exercem o papel
de ferramentas de poder.

Assim, as propagandas agem sobre os sujeitos informando, comparando e, muitas vezes,
incitando comportamentos condizentes com as finalidades por tras do que € anunciado. Por isso,
ela acaba entrando em contato com aquilo que permeia seu meio social, historico e ideoldgico,
cujas formas de anunciar sao pensadas estrategicamente para conseguir a adesao do publico.

Tal caracteristica evidencia a importancia da andlise do género textual propaganda neste
trabalho, uma vez que a partir de sua caracteristica de persuasdo, com a intenc¢ao de se destacar,
ela estd sempre fazendo mengao a discursos existentes no seio social, possibilitando a formagao
de diferentes efeitos de sentidos para um mesmo discurso, dadas as condi¢des em que ele €

construido.

3.3 A propaganda em tempos de redes sociais: consideracoes sobre o Instagram

Ao se levar em consideracao os sujeitos como seres sociais, a comunicacao se configura
como um elemento primordial entre os individuos pelo fato de permitir com que eles possam
trocar informagoes e se relacionarem.

A partir do avango cada vez maior da tecnologia, a internet surge como um meio
moderno por permitir a interagao de pessoas de diferentes lugares, através de um curto espaco
de tempo, sem que, necessariamente, precisem se conhecer ou estarem perto umas das outras.

Essa carateristica do espaco digital permitiu, consoante ao que pontua R. Oliveira
(2016), a quebra das limitagdes geograficas, temporais e também fisicas, se diferenciando das
formas de comunicacdo que se tinha anteriormente, pois, muitas vezes, para que uma
informacdo pudesse chegar até outra pessoa, era preciso um tempo consideravel de espera.
Assim, as redes sociais se configuram como um exemplo de ferramenta que possibilitou essa
“dinamicidade” de comunicagao através da internet.

O termo “rede social” ganhou algumas adaptacdes desde o seu surgimento. Inicialmente,
ele remetia ao conjunto de relagdes existentes entre os membros de uma mesma sociedade. No

r

entanto, Piza (2012) salienta que, atualmente, a expressao “rede social” é caracterizada por
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meio da nogdo de virtualidade, ou seja, ¢ o lugar onde ocorrem interagdes a partir da
disponibilidade do individuo de ter acesso a um aparelho e a internet. Nesse contexto, dentre
um dos principais tipos de redes sociais esta o Instagram.

O Instagram foi criado e disponibilizado para o publico no ano de 2010, por Kevin
Systrom e por Mike Krieger, ambos engenheiros de programac¢io!. Embora tenha sido criado
para ser acessado apenas por quem usasse 0 sistema operacional /OS, especifico da marca
Iphone, o Instagram ganhou um desenvolvimento que permitiu com que pessoas que
disponibilizassem de aparelhos de outros fabricantes também conseguissem acessa-lo, o que,
em pouco tempo, fez com que o aplicativo passasse por um aumento significativo em relagao
ao seu numero de usudrios. De acordo com uma noticia publicada pela revista UOL, o
Instagram ficou em segundo lugar como a rede social com mais usuarios, contabilizando 1,65
bilhdo? no total.

Piza (2012) assevera que o principal objetivo dos criadores do /nstagram era resgatar a
instantaneidade das fotos que, no momento em que eram disparadas, eram também reveladas,

como nas cameras Polaroides. Com isso, Piza (2012, p. 17) diz que:

O Instagram [...] &, principalmente, uma rede social. A difusdo do seu contetudo segue
basicamente a ldgica do ver e ser visto, ou seja, quando um contetdo ¢ adicionado,
automaticamente este estara disponivel a qualquer pessoa que tenha permissdo para
vé-lo; que esteja envolvido naquela rede.

As fotografias, nesse espaco digital, contam com a aplicagao de filtros e legendas, além
de serem tiradas e publicadas no mesmo aplicativo, através de posts (nomenclatura atribuida as
publicacdes nessa rede social) que ficam ‘“gravados” no feed, sendo apagados apenas se o
usuario desejar. Dessa forma, o Instagram surge como uma ferramenta que abarca um grande
numero de pessoas que gostam de mostrar seu cotidiano através de registros que reunam
aspectos basicos do dia a dia. Esses registros passam a ser acessados por uma gama de pessoas
de diversos lugares. Logo, ¢ um recurso atrativo para quem gosta de compartilhar suas vivéncias
no modo online.

Por meio da consideracao de que somos movidos por uma cultura capitalista, as marcas
presentes no mercado estdo atentas as transformacdes sociais, principalmente quando essas

transformagdes envolvem a figura dos individuos e dos lugares em que eles podem ou nao se

'Em 2012, o Instagram foi adquirido por Mark Zuckerberg e, atualmente, faz parte da empresa Meta, que também
inclui outros aplicativos, como o Facebook e o WhatsApp.

ZRedes sociais passam dos 5 bilhdes de usudrios, revela informe. UOL, 31 jan. 2024. Disponivel em:
https://moticias.uol.com.br/ultimas-noticias/afp/2024/01/3 1/redes-sociais-passam-dos-5-bilhoes-de-usuarios
revela-informe.amp.htm. Acesso em: 24 jun. 2024,



https://noticias.uol.com.br/ultimas-noticias/afp/2024/01/31/redes-sociais-passam-dos-5-bilhoes-de-usuarios%20revela-informe.amp.htm
https://noticias.uol.com.br/ultimas-noticias/afp/2024/01/31/redes-sociais-passam-dos-5-bilhoes-de-usuarios%20revela-informe.amp.htm
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inserir, pois, assim, as empresas t€ém a possibilidade de criar meios e alternativas a fim de
estarem em contato com o publico consumidor.

A face do exposto, ¢ possivel notar que o Instagram passou a ser acessado por uma gama
de usuarios que encontraram, nessa rede social, uma op¢ao de compartilhar seus momentos
diarios com outras pessoas, conhecidas ou ndo, principalmente através do uso da fotografia.

Como forma de se adequar a esse espaco digital, dada a sua inovagdo tecnoldgica e
social, o fazer da propaganda também foi alterado, isto é, passamos a ter uma grande acentuacao
de anuncios no Instagram. Com isso, torna-se perceptivel uma mudanga nessa plataforma, pois
ela deixa de ser um espaco em que predominava-se o compartilhamento de experiéncias
pessoais através da fotografia, para ser também uma ferramenta de trabalho para as marcas
exporem aquilo que ¢ comercializado por elas, uma vez que a fotografia pode ser utilizada ndo
apenas para registrar uma ocasido, mas também para o registro de algum produto/servico, de
modo a chamar a aten¢ao do consumidor.

Uma razdo que justifica a inser¢do da propaganda no meio digital, conforme Demezio
et al. (2016), ¢ a possibilidade de as marcas manterem um constante contato com o publico
consumidor, de modo a analisar o que eles estdo comentando ou o que vem sendo tendéncia em
determinados momentos e, a partir disso, estarem prontas para elaborar estratégias a elas
favoraveis. Nesse viés, R. Oliveira (2016, p. 13) traz que “Muitas empresas, atualmente, pensam
em agregar tecnologia para promover sua marca, para se lancar a frente dos seus concorrentes
e chamar ainda mais atenc¢ao do seu publico”.

Desse modo, através do Instagram, as marcas e os consumidores possuem uma relacao
aberta, em que podem conversar/interagir sem muitas dificuldades e, muitas vezes, as marcas
se utilizam disso para estarem cada vez mais perto daquilo que chame a atencao desse publico-
alvo como forma de conquista-lo e manté-lo interessado no respectivo produto e/ou servigo que
estara sendo divulgado.

Além disso, constatamos que o Instagram possibilita a troca de informagdes entre os
usuarios em um curto espago de tempo. E por meio dessa rapida dissemina¢io que muitas
empresas passaram a ver uma 6tima forma de inserir seus produtos/servigos para que pudessem
ser também compartilhados em um tempo recorde, pelo maximo de pessoas possivel. Para R.
Oliveira (2016), a acdo das empresas estarem se voltando cada vez mais para anunciar na
internet € justificada porque o espaco digital traz uma melhor segmenta¢do do mercado, tendo
um custo baixo e permitindo o alcance do publico com uma velocidade maior.

Com base nos aspectos supramencionados, observa-se que o Instagram vem sendo

utilizado de forma que vai além de um espaco de troca de vivéncias, visto que muitas empresas
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acabam compreendendo esse ambiente como uma forma de vitrine para aquilo que elas
pretendem anunciar. Logo, o Instagram se mostra um espago ideal para que uma marca alcance
uma maior visibilidade de seus produtos/servicos, disponibilizando-os ao alcance de pessoas de

distintos lugares, caracteristicas e preferéncias.



28

4 PERCURSO METODOLOGICO

Para a realizacdo deste trabalho, a abordagem utilizada ¢ a qualitativa, cujo trabalho,
segundo Soares (2019), ndo se da através de nameros, pois os conceitos levantados sao
imensuraveis, mas permite compreender algum fendmeno através de sua observagao.

Ao se considerar que os dados para a realizagdao da pesquisa foram coletados a partir do
Instagram, ela parte da area da netnografia. Ferro (2015) especifica que a netnografia ¢ o
processo em que o pesquisador se apropria de informagdes e de dados que estdo incluidos no
espago virtual. Dessa forma, a netnografia abrange estudos sobre aspectos culturais e sociais
que ndo podem ser direcionados a uma localizagao fisica fixa, pelo fato de que ela se baseia em
aspectos localizados no ciberespaco.

No que concerne a analise dos dados, este trabalho utiliza o método descritivo, posto
que visamos descrever o modo como o discurso religioso ¢ usado de forma persuasiva em
propagandas no Instagram. Gil (2002) destaca que esse tipo de pesquisa descreve as
caracteristicas de algum fendmeno, para que assim o pesquisador possa compreendé-lo melhor.

O material de andlise a ser utilizado neste trabalho contempla 7 (sete) propagandas
publicadas no [Instagram por diferentes marcas ¢ em diferentes perfis, sendo eles:
@modaintima, @thorpesbrigaderia, @labodegabituruna, @pratoquentebomjesus,
@madrefoodsdelivery, @cervejameaculpa e @patrolservicos. No que diz respeito aos
produtos/servigos anunciados por elas destacam-se, respectivamente: lubrificante intimo, taga
de sorvete, hamburguer, sobremesa, pizza, cerveja e servico de limpeza.

Para que tivéssemos contato com o material de analise acessado dentro da referida rede
social, utilizamos a ferramenta “pesquisar” no Instagram, sendo necessaria a digitagdao de dois
tipos de palavras-chave a fim de que cada tipo de pecado pudesse ser encontrado nas imagens.
Para o acesso especifico as propagandas referentes aos pecados da Gula, Luxuria, Avareza, Ira
e Preguica foi necessario digitar apenas o nome desses pecados. Com isso, dentre as publicacdes
encontradas, destacaram-se passagens biblicas, posts explicativos sobre os conceitos dos
pecados e textos anunciando algum tipo de produto/servico. No que concerne as propagandas
referentes aos pecados da Inveja e da Vaidade foi preciso inserir, além do nome dos pecados
citados, a palavra “propaganda”, devido a uma certa dificuldade de encontrar postagens que
envolvessem algum produto/servi¢o sendo anunciado em relagdo a ideia do pecado, visto que
a maioria das publicacdes remetiam apenas a frases com algum teor reflexivo e, a partir da

digitacdo mais especifica, fomos levados até as publica¢des cujo foco volta-se nosso trabalho.
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As buscas pelas imagens foram realizadas durante o periodo de 15 de novembro de 2023
a 25 de setembro de 2024. Ademais, como se vera posteriormente no quadro 2, a data em que
as publicacdes foram feitas contempla anos anteriores, isto ¢, elas abarcam um periodo de tempo
entre 31 de maio de 2019 a 20 de dezembro de 2021. Vale salientar que, correspondendo a cada
tipo de pecado capital, foram coletadas, ao todo, 34 propagandas e dessas, 7 foram escolhidas
para que a analise pudesse ser realizada. No quadro abaixo, demonstramos melhor como se deu

a distribui¢do das propagandas, conforme encontrado:

Quadro 1 - Distribui¢ao do numero de propagandas encontradas

Pecado capital Quantidade

Luxtria 6
Inveja 3
Ira 4
Avareza 5
Gula 8
Vaidade 3
Preguica 5

TOTAL 34

Fonte: elaboracdo propria

Com isso, a0 acessarmos essas propagandas, cujo foco volta-se nosso trabalho, notamos
que elas apresentaram uma menc¢ao aos pecados tanto de forma indireta, isto é, trazendo o nome
deles, mas sem apresentar outros recursos que remetessem especificamente a ideia do pecado,
quanto de forma direta, em que além do nome em si, também demonstraram outros recursos
linguisticos e visuais que deixavam essa menc¢ao mais clara - sendo esse ultimo caso as que
trouxemos para a composicao da andlise, justamente por haver essa relagcdo mais direta.

Além disso, também notamos, em meio a uma analise prévia, que em meio aos
principais produtos ou servigos divulgados, houve uma maior incidéncia no que diz respeito a
questao alimenticia, o que pode ser justificado pelo fato de a alimentagao ser uma necessidade
basica do ser humano, ou seja, comumente ele precisa consumir algum alimento, entdo a
propaganda vale-se disso para diariamente informar os consumidores sobre possiveis alimentos
a serem adquiridos, de modo a chamar-lhes a atengao.

Para que a escolha em torno das imagens a serem incluidas neste trabalho fosse possivel,

seguimos alguns critérios, dentre eles: buscamos delimitar especificamente 7 (sete)
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propagandas a serem analisadas, posto que cada uma delas fara meng¢do a um tipo de pecado

capital, que, consoante a tradi¢do cristd, também ¢ constituido em um grupo de sete e

selecionamos aquelas cuja circula¢do direcionava o usudrio/internauta do Instagram ao perfil

original da marca demonstrada em cada propaganda, a fim de demarcar uma maior credibilidade

a pesquisa, deixando mais evidente quem de fato realizou as postagens, isto ¢, os textos foram

selecionados em detrimento de outros que apenas repostavam a publicacdo de outro perfil sem

deixar muito clara a fonte da postagem.

A fim de esclarecer melhor as informacdes descritas até entdo no percurso

metodoldgico, mais especificamente, aquelas relacionadas as propagandas escolhidas para a

analise, destacamos, no quadro a seguir, como ficou disposta a identificacdo dos dados a serem

analisados:

Quadro 2 - Identificacdo das propagandas a serem analisadas

Pecado capital  Perfil do Instagram Data de publicacao Produto/Servico
Luxuria @modaintima 31 de maio de 2019 Lubrificante intimo
Inveja @thorpesbrigaderia 14 de setembro de 2020 Taga de sorvete
Ira (@labodegabituruna 19 de novembro de 2020 Hamburguer
Avareza @pratoquentebomjesus | 25 de janeiro de 2021 Sobremesa
Gula (@madrefoodsdelivery 20 de outubro de 2021 Pizza
Vaidade (@cervejameaculpa 13 de novembro de 2021 Cerveja
Preguica (@patrolservicos 20 de dezembro de 2021 | Servigo de limpeza

Fonte: elaboragdo propria

A partir disso, seguiremos para a analise dos dados, que se deterd as propagandas de

produtos e/ou servigos citados anteriormente, as quais fazem referéncia aos pecados capitais.

Para isso, realizaremos um didlogo com as ideias teoricas trazidas pelos autores na parte que

fundamenta o nosso trabalho.
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5 ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo, serdo apresentados os dados coletados na rede social Instagram,
condizentes a propagandas de produtos e/ou servigos comerciais que fazem referéncia ao
discurso religioso, com base nos pecados capitais.

A partir da observagao das propagandas selecionadas, notamos que elas seguem algumas
estruturagdes na abordagem do discurso religioso, posto que umas o utilizam de modo a reforgar
o entendimento cristdo em torno dos pecados capitais e outras de modo a subverter esse
entendimento. Diante dessa constatacao inicial, percebida através de uma analise prévia dos
textos selecionados, trabalhamos com duas categorias de andlise, conforme detalhamos no

quadro a seguir:

Quadro 3 - Categorias de analise e distribuicdo das propagandas escolhidas

Servigo de limpeza
Propagandas que reforcam o
entendimento cristao em torno dos Hamburguer
pecados capitais
Lubrificante intimo

Pizza
Propagandas que subvertem o
entendimento cristao em torno dos Sobremesa
pecados capitais
Cerveja

Taga de Sorvete
Fonte: autoria propria

Vale destacar que, pelo fato de no Instagram as publicacdes serem realizadas uma parte
contendo uma imagem ou video (que podem incluir ou ndo textos verbais) e outra parte
contendo normalmente um texto verbal (conhecido como legenda), traremos, para a
composicdo da andlise, ndo s6 as propagandas selecionadas, mas também as legendas
constantes em cada uma das publicagdes, por considerarmos que elas contribuem
significativamente para a formag¢ao dos sentidos que serdo transmitidos em cada caso.

Feitas essas observagdes, partiremos, entdo, para a analise dos dados em si.

a) Propagandas que reforcam o entendimento cristio em torno dos pecados capitais
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Assim como Vvisto na parte teorica deste estudo, torna-se importante destacarmos, antes
da analise propriamente dita, que o “entendimento cristdo” a que esta categoria se refere condiz
com a ideia de que os pecados capitais, ao serem uma das realiza¢cdes do discurso religioso,
dizem respeito a acdes que ao serem praticadas, geram um afastamento daquilo que a palavra
de Deus perpassa aos homens a respeito de suas condutas em vida. Desse modo, foram incluidas
as imagens 1, 2 e 3 a seguir por notarmos que elas apresentam uma constru¢ao de modo a
reforcar esse conceito de que o pecado ndo ¢ um ato a ser realizado, ou seja, de que os sujeitos

devem evitar sua pratica conforme sera melhor analisado adiante.

Imagem 1 - Propaganda de servigo de limpeza (Pecado da Preguica)

@ patrolservicos Seguir

Curtido por NN - outras pessoas
patrolservicos Nem precisa ser muito atento para perceber
quando um ambiente n3o esta limpo de verdade. Um dos
maiores pecados de quem trabalha com limpeza é
praticamente impossivel de esconder. Vocé sabe qual é?
Estamos falando da preguiga! Aquele pecado capital que vocé
vé quando o servigo ndo é especializado.

A Patrol oferece essa mao de obra terceirizada com
profissionais rigorosamente selecionados e treinados, com
disposi¢ao de sobra para deixar qualquer ambiente limpo de
verdade.

Aqui a sujeira ndo vai para debaixo do tapete!

Fale com nosso departamento comercial e saiba mais.
comercial@patrolservicos.com.br

Baixada Santista:

il (13) 3323-4687 | (13) 3041-4687

Sao Paulo:

@ (1) 4118-4357

I www.patrolservicos.com.br

PATROL #terceirizacaosantos #sgr_vicqsemsanlos #013
#baixadasantista #terceirizagao #ondeencontrar
SERVICOS #empresadeservigoterceirizado #santos #saovicente
#praiagrande #guaruja #emsantostem #maodeobraemsantos

www.patrolservicos.com.br

Qv W

Fonte: https://www.instagram.com/p/CXs-EeBgn7Q/?igsh=MWxjZ3U5c2pyczFzbA==

A propaganda 1 foi acessada no perfil @patrolservicos. O referido perfil do Instagram
diz respeito a uma empresa de terceirizagao de servigos, cujo foco ¢ voltado a disponibilizar
assessoramento no que diz respeito aos segmentos de recepc¢do, zeladoria, portaria, limpeza,
etc. Assim, a marca € voltada a atender principalmente empresas, condominios, consultorios e
outras areas que necessitem de algum tipo de ajuda nos quesitos citados.

Em meio as suas principais postagens no [nstagram, destacam-se publicagcdes que

informam aos internautas os diferentes segmentos com que a empresa trabalha, demonstrando


https://www.instagram.com/p/CXs-EeBgn7Q/?igsh=MWxjZ3U5c2pyczFzbA==
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a importancia que cada um deles tem para um bom desenvolvimento e estabilidade no ramo
empreendedor. Além disso, também ha postagens que informam sobre os diferenciais da mao
de obra da marca, como a agilidade, a seguranca e a precisdo, bem como informam sobre
possiveis vagas de emprego a serem preenchidas em determinadas areas.

Ao olharmos para a propaganda 1, ¢ possivel perceber que ela apresenta como recurso
visual, na parte esquerda, a ilustragdo de um homem que faz o uso de luvas e segura, em uma
das maos, uma vassoura. O homem citado tem um semblante sério, focado e a forma como cle
esta posicionado (com uma mao na cintura e outra segurando a vassoura) perpassa uma nogao
de que ele est4 disposto, isto ¢, pronto para realizar a atividade de limpar algum ambiente, ja
que a vassoura ¢ comumente usada para isso.

No que diz respeito a parte direita, a propaganda traz um recurso linguistico por
intermédio de um enunciado que diz: “Saiba qual o maior pecado na hora da limpeza”. Através
desse enunciado, bem como por intermédio da ilustracdo das luvas e da vassoura, o leitor
comprova que a ideia perpassada € voltada para o quesito “limpeza” e que a publicagdo trard
alguma informacao referente a uma atitude negativa, que possivelmente pode acontecer nos
momentos em que uma limpeza vai ser realizada, reconhecimento esse que € possibilitado
através da mengdo da palavra “pecado”, j& que, em sua esséncia, o pecado refere-se as atitudes
do homem que podem leva-lo a sua destrui¢do e ao comprometimento de sua relagdo com Deus.

Assim, a legenda na publicagdo da propaganda traz como se fosse uma espécie de
didlogo com o publico, no qual o anunciante declara que por meio do pecado que sera citado
torna-se praticamente impossivel esconder se algum ambiente ndo estiver de fato limpo, e lanca
uma pergunta ao publico: “vocé sabe qual ¢?”, se referindo a que pecado serd mencionado.
Logo apo6s, o publico constata que o pecado em questdo se trata da Preguica, quando a marca
diz: “Estamos falando da preguica! Aquele pecado capital que vocé vé quando o servi¢o nao €
especializado”.

O pecado da Preguica diz respeito a agao continua do individuo nao ter disposicao para
realizar suas tarefas cotidianas, representando um perigo para o ser humano, pois essa falta de
estimulo pode se tornar um habito. Para o entendimento cristdo, a preguica ¢ o oposto daquilo
que Deus representa, pois Ele concebeu a vida a Suas criaturas para ser usufruida e a preguica

as leva a procrastinagdo em relagdo a seus afazeres. Tomlin (2008, p. 154) comenta entdo que:

Se quisermos imaginar o oposto da preguiga, entdo Jesus € o exemplo adequado.
Houve uma vida vivida com paixdo, intensidade, riso, sofrimento, alegria ¢ dor, na
qual toda pessoa que se aproximava dela parecia ser importante. E, ndo obstante, ndo
foi uma vida frenética, vivida sem tranquilidade ou paz. O Jesus que impede uma
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multiddo enfurecida de apedrejar uma prostituta, que toca em um leproso com suas
proprias maos [...] é totalmente o oposto da preguiga queixosa.

O autor cita algumas agdes que Jesus realizou em sua passagem no plano terreno, através
de condutas que demarcaram uma natureza piedosa, sendo, uma delas, impedir que Maria
Madalena (a prostituta citada) fosse apedrejada por algumas pessoas que a acusavam de
prostituicdo ou, ainda, quando realizou milagres em beneficio daqueles que tinham muita fé em
Deus, como ocorreu com o leproso também citado pelo autor, mostrando que, em vida, Jesus
realizou suas atividades sem queixas, assim como Deus determina a nos.

Na propaganda analisada, a marca usa a palavra “pregui¢a” para contextualizar que
diante de uma precisao de realizar uma limpeza e, portanto, precisar deixar um lugar limpo, o
individuo que sentir preguica e ndo tiver a disposi¢cdo necessaria para realizar tal tarefa
demandada ndo conseguird esconder que o ambiente ndo foi limpado como deveria, € assim
como a legenda perpassa: “vocé verd quando o servigo ndo ¢ especializado”.

Essa expressdo ndo ¢ citada ao acaso, mas propositalmente, porque a marca, como ja
comentado, trabalha com servigos terceirizados e, portanto, sao feitos por pessoas capacitadas,
e para ndo ocorrer de um ambiente ndo ficar limpo, a marca sugere ao publico que o melhor ¢
contratar seus servigos pois € ela que “oferece essa mao de obra terceirizada com profissionais
rigorosamente selecionados e treinados, com disposi¢do de sobra para deixar qualquer ambiente
limpo de verdade”.

Com isso, através da interdiscursividade realizada ao discurso religioso, percebe-se que
nessa propaganda o pecado da Preguiga € empregado em consonancia ao conceito cristdo visto
anteriormente, isto ¢, a Patrol Servig¢os reconhece que a preguica ¢ um pecado, um sentimento
a ser evitado, principalmente por aqueles cujas tarefas demandem ter um bom desempenho. No
caso dessa propaganda em si, a tarefa ¢ a limpeza, pois ndo ¢ algo bom de se sentir para quem
trabalha com demandas que exijam uma boa disposicao. A partir disso, o efeito de sentido
gerado ¢ que ao usufruir o servigo ofertado, aquele que, em seu dia a dia, necessite de um
ambiente limpo e contrate especificamente essa empresa assim o tera, ja que a marca reconhece
esse sentimento como pecado que deve ser evitado e assegura que aquele que também queira
evita-lo, ndo estando pois na posicao de pecar, conseguird através da marca ja que com ela “a
sujeira ndo vai para debaixo do tapete”, assim como pode acontecer com o trabalho de outras,
mas nao com o dessa.

Diante disso, percebemos o que Orlandi (1987) teoriza sobre o discurso religioso ser
constituido como um campo no qual a ideologia busca se alicercar, uma vez que esse discurso

remete ao que Deus dita aos Seus seguidores. Sendo Ele o responsavel pela criagdo da
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humanidade, Sua palavra ¢ digna de obediéncia, logo, deve ser cumprida. No caso da
propaganda analisada, a palavra divina acerca do pecado da Preguica constituir-se como algo a
ser evitado ¢ usada a partir de uma ideologia, levando o sujeito consumidor a acreditar que o
melhor ¢ adquirir o servigo alvo da agdo de venda, pois, assim, se mantera distante do pecado,
algo que acontece por intermédio especifico da empresa em questdo. Com isso, a imagem 1
perpassa um sentido que vai ao encontro daquilo que o entendimento cristao dissemina acerca
da ideia do pecado da Preguica, isto ¢, de que o homem deve buscar evitar sua pratica, agindo,
assim, em conformidade com o que ¢ determinado pela palavra divina, o que neste caso se da
com a obtencdo do servico terceirizado de limpeza.

A seguir, analisaremos a propaganda que remete ao pecado capital da Ira:

Imagem 2 - Propaganda de hamburguer (Pecado da Ira)

labodegabituruna Seguir

Curtido por I - outras pessoas
labodegabituruna Nossa dica pra hoje € APROVEITAR a
quinta se AFUNDANDO no pecado com a nossa linha
PECADOS CAPITAIS!!! “ >

LANGAMENTO

Hoje é odiado nosso  JRA !' O hamburguer ideal pra
acalmar a sua FOME &

Pega JA o seu JRA!!
&3 Tomate picado com folhas de manjericéo;
&3 Cebola Caramelizada;
&2 Tomate Coragdo de Boi Grelhado;
& Hamburguer Marinado na Cerveja Preta;
&3 Ruacula;
&3 Folhas de Mostarda; ‘
& Molho Especial. |

- B APROVEITE! Faga seu pedido: 999047382! &3

L3 BOOEGA

Qv W

Fonte: https://www.instagram.com/p/CHxjab8gpu2/?igsh=aXNreXdldmZhN3dn

A propaganda 2 foi publicada no perfil @labodegabituruna. Esse perfil do Instagram é
referente a uma marca que trabalha com a oferta de alimentos variados, como, por exemplo,
carnes, pastéis, cachorros-quentes ¢ hamburgueres. Diante disso, a marca realiza posts no
Instagram voltados a divulgar os pratos especificos que sdo comercializados (contemplando as
caracteristicas de cada um, como os ingredientes envolvidos na hora do preparo) e outras que

mostram quais sao os pratos de maior destaque em dias especificos da semana.


https://www.instagram.com/p/CHxjab8gpu2/?igsh=aXNreXdldmZhN3dn
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Na referida propaganda, nota-se que a marca veicula um hamburguer. Como recurso
visual, o hamburguer aparece no centro da imagem dentro de um prato, como se ja estivesse
pronto para consumo. A representacdo do hamburguer ¢ disposta em meio a um jogo de cores
entre preto e vermelho, em que o preto transparece uma sensagao de mistério, de obscuridade e
o vermelho imita uma espécie de chamas, transmitindo uma sensacao de que elas podem estar
representando as chamas do inferno (pois conforme o saber religioso, o inferno ¢ um lugar
intermediado pelo fogo).

Esse entendimento ¢ completado quando, em meio aos recursos linguisticos, a
propaganda traz uma expressao que diz: “linha 7 pecados”, também em um tom vermelho, e
junto a esse nome ¢ demonstrado um tridente que, no contexto religioso, remete a um objeto
usado pelo diabo. Para compreendermos a expressao citada, é preciso nos atentarmos a palavra
“lancamento”, o que nos permite concluir que o produto em si, até entdo, ndo era
comercializado, mas representa uma inauguragao, que se d4 em relacdo a uma linha chamada
“7 pecados”. Logo acima do hamburguer, ¢ colocada a palavra “Ira”, em caixa alta, de modo a
ressalta-la em meio as demais palavras. Com a jung¢do dessa palavra aos outros recursos citados,
concluimos que ela associa-se ao pecado capital da Ira, disseminado pela cultura crista.

Para Savater (2006), a Ira ¢ constituida como um pecado pelas reacdes de desordem que
ela provoca no sujeito, levando-o a agir inconscientemente, coagido a exteriorizar emogdes
determinadas por aquilo que lhe causou algum descontentamento, a¢do essa repudiada por
Deus, que representa a Seus fi¢is uma imagem movida pela razao e pela paz.

Na legenda da publicagdo, declara-se que uma dica do anunciante ¢ que o consumidor
aproveite o lancamento do hamburguer nomeado como “Ira” para se afundar no pecado, o que
poderia nos levar a pensar que a marca estaria estimulando a pratica do pecado através do
hamburguer. Mas, o interessante ¢ que logo apos essa passagem, a legenda traz a expressao:
“ Hoje ¢ o dia do nosso % JRA Y !! O hamburguer ideal pra acalmar a sua FOME &)”.

Através dessa passagem, especificamente de quando a marca coloca que o hamburguer
¢ ideal para acalmar a fome do provavel consumidor, constatamos que apesar de o nome do
produto ser “Ira”, o intuito da marca nao ¢ levar o consumidor a sentir esse sentimento, porque
h4 um reconhecimento de que a Ira ¢ um pecado, mas o intuito da marca ¢ demonstrar que o
hamburguer representa uma forma de o consumidor se manter calmo (ndo se irar) no momento
em que ele estiver com fome, porque esse hamburguer em especifico € o ideal para que ele fique
calmo, tranquilo e portanto, ndo peque.

Outro detalhe interessante ¢ que na propaganda 2, a palavra “Ira”é empregada por meio

de uma cor branca, o que provoca uma sensagao de tranquilidade, um certo “apaziguamento”
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em relagdo as outras cores “preto” e “vermelho” citadas. Assim, a partir da referéncia ao pecado
da Ira pela marca, notamos o que Possenti (2004) diz quando afirma que nenhum dito ¢
essencialmente neutro, originario de um “eu”, mas correlaciona-se a outros discursos, ja
proferidos por outros sujeitos, o que neste caso se da em relacao ao pecado capital da Ira.

Nesse caso, a marca cria um efeito de sentido de que ao usufruir o produto, o provavel
publico consumidor estara diante de algo que pode acalma-lo e evitar que uma situacao de
estresse, de ira aconteca caso esse consumidor esteja com fome, levando-o a entender que assim
estara distante do pecado, refor¢ando o que, segundo a tradigao crista, Deus representa aos Seus
fiéis, por ser paciente e transcender a paz.

O efeito de sentido citado €, portanto, construido através da combinag¢do da marca de
atrair a atencao do publico que almeja ter sua fome saciada ao ponto de ndo pecar, alinhada a
tentativa de levar o sujeito a uma agdo, nesse caso, de chamar a atengao dos consumidores para
o produto exposto, pois, como cita Sandmann (2020), a propaganda visa persuadir e levar o
individuo a uma agao através das palavras, que sdo pensadas e empregadas articuladamente.

A partir de agora, sera analisada a propaganda que remete ao pecado capital da Luxdtria:

Imagem 3 - Propaganda de lubrificante intimo (Pecado da Luxuria)

' modaintima Seguir
Curtido por [l < outras pessoas

modaintima - A luxiria provavelmente é um dos sete pecados
capitais mais controversos, a luxuria fala de sexo,
sensualidade, prazer e esta ligada a um desejo intenso pelo

‘ \ » A S NAMORADO : :
) / SEMANARS p A0S corpo e pelo prazer carnal! A luxuria também esta ligada a
, A posse e ganancia, que sdo duas caracteristicas presentes na
- ' avareza. Outra ligagado dela com os Sete Pecados Capitais é
com a sensagao de superioridade que se tem em relagao ao
[

PECADOS CAPITAIS outro, que se encaixa no pecado da soberba. Além disso, a
HOT FLOWERS luxuria pode levar a outros pecados, como o adultério e a
desejar quem ja é comprometido, a famosa frase de “cobigar a

§ mulher do préximo”.
' £ O que n3o é muito legal, certo!? &3
e Uma maneira de evitar a luxuria em excesso, é procurar
70?(/0 da 7’5!6’(0 relacionamentos duradouros.. Aonde vocé consegue ter prazet

e liberdade sexual junto com o carinho, a cumplicidade e o
afeto. O sexo passa a ser mais gostoso, pois vocé se sente a
vontade para propor novidades, experimentar e criar com seu
parceiro. & Qual o seu pecado? A ? Produto de Sexta -
Uma massagem sensorial para o casal, se torna um novo
conceito em masturbagdo.
Toque da Pérola - Contém um colar de pérolas artificiais que
na hora da relagdo serve como um acessério de prazer para
masturbagdo em homens e mulheres. Ele vem em conjunto
com uma logdo que ajuda no deslizamento do colar no pénis
ou na vagina, deixando a pele hidratada e mais sensivel ao
toque..Colar para uso externo...
Modo de usar:
Masturbagao masculina: Aplique o lubrificante nas méos e
envolva o colar de pérolas, faga movimentos para direita e
) 178 esquerda, baixo e cima, usando as duas maos com o colar no
MW, pénis, surpreenda seu parceiro.
® Masturbagao feminina: Envolva o colar em uma das maos e

Hotﬂowers massageie o clitéris e a parte externa da vagina. Aproveite
esse momento a dois para dar muitos beijos em sua parceira, €
capriche nas preliminares.

4

.

Qv W

Fonte: https://www.instagram.com/p/ByIDHVcJmg&8/?1gsh=MW VycnFuZnBhN2FzaQ==
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A propaganda 3 encontra-se presente no perfil @modaintima, nome esse que se refere a
uma marca voltada ao aspecto da intimidade. Com isso, a marca contempla o trabalho com
pijamas, moda praia e /ingerie, contando também com um espago de utensilios sexuais. Desse
modo, o perfil tem a presenca de publicagdes que demonstram quais sdo as pegas disponiveis
no estoque (que em sua maioria aparecem dispostas no corpo de pessoas que modelam para a
marca). Além disso, também ha postagens voltadas a antincios de produtos a serem usados pelos
parceiros durante o ato sexual como, por exemplo, lubrificantes, 6leos e cremes massageadores.

Na propaganda em questao, € possivel perceber o recurso visual do que aparenta ser um
casal. O homem esta vestido formalmente, ou seja, com um terno que cobre grande parte de seu
corpo. Ja a mulher esta logo a frente dele, trajando um vestido vermelho decotado na parte
superior. A mulher estd bem maquiada, de modo a ressaltar os tragos da boca, e seus olhos estao
encobertos por uma faixa, trazendo um aspecto de sensualidade. Ademais, a imagem também
conta com outro recurso visual formado por uma embalagem do que aparenta ser um 6leo, além
de um colar de pérolas, ambos estando dentro da caixa (nomeada como hotflowers, que significa
“flores quentes”) em que os produtos provavelmente sdo comercializados dentro, de modo a
demonstrar ao publico que acessar essa imagem no Instagram, como € que os produtos serdo
disponibilizados.

Ao nos atentarmos para os recursos linguisticos trazidos, notamos que a propaganda foi
langada em comemoracdo a “semana dos namorados” e, com isso, os produtos citados sdo
demonstrados justamente para essa data. Logo abaixo, temos uma importante expressdo que
diz: “se7en pecados capitais”, expressao essa que ndo € citada ao acaso, mas sim porque logo
adiante também ¢ citado outro termo: “Luxuria” que ¢ um dos sete pecados capitais. A partir da
leitura do termo “Luxuria”, ¢ possibilitado aos provaveis consumidores associd-lo a um dos
sete pecados capitais da cultura crista.

Como visto na parte que fundamenta este trabalho, a Luxuria ¢ um pecado ligado aos
desejos do corpo. No viés cristdo, a ideia do sexo ¢ permitida dentro do casamento, o que nos
comprova que o ato em si ndo se constitui como pecado. A Luxuria, mesmo estando relacionada
ao quesito sexual, ¢ entdo englobada como um pecado por dizer respeito ao ato sexual praticado
de modo desordenado, visto que o ser que estd tentado pela Luxuria enxerga o proximo, com
quem ele pode ter algum tipo de relagdo, apenas como um meio de tentar satisfazer seus desejos
carnais mais vigorosos. Assim, para compreendé-la, considera-se “o prazer como papel
indispensavel ao ser humano, que o busca exageradamente, sem medir esfor¢os, nem ao menos

se preocupar com a consequéncia de seus atos” (Freitas, 2007, p. 30).
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A legenda da imagem ¢ feita de um modo a esclarecer aos internautas o porqué de o
pecado da Luxtria ter sido utilizado na propaganda. Assim, a legenda ¢ iniciada como uma
espécie de explicacdo sobre o que ¢ esse pecado, trazendo que a Luxuria “fala de sexo,
sensualidade, prazer e esta ligada ao desejo intenso pelo corpo e pelo prazer carnal” e que,
inclusive, pode levar a outros pecados como adultério e a cobica ao proximo.

Mais adiante, ha uma interessante passagem, como se€ 0 anunciante conversasse com o
publico, langando uma pergunta que diz: “O que nio ¢ muito legal, certo!?”, esperando que o
provavel consumidor concorde com a ideia de que a Luxtria ndo ¢ um sentimento bom, positivo
de se sentir pelos motivos ja citados. Assim, compreendemos que o termo que alude ao pecado
¢ usado como uma forma de manter os consumidores longe dele, o que ¢ ainda comprovado
quando a marca traz que: “uma maneira de evitar a Luxuria em excesso, ¢ procurar
relacionamentos duradouros... Aonde vocé consegue ter prazer e liberdade sexual junto com o
carinho, a simplicidade e o afeto. O sexo passa a ser mais gostoso, pois vocé se sente a vontade
para propor novidades, experimentar e criar com seu parceiro”.

Por meio dessa passagem nota-se que a marca defende a ideia de que o sexo ndo ¢ um
tabu, algo proibido, desde que ele ocorra entre parceiros, em um relacionamento duradouro,
como quem segue em matrimonio, em uma relacdo saudéavel, assim como a cultura religiosa
cristd propaga e, nesse caso, um objeto que vai ajudar para que o sexo dentro dessas condigdes
religiosamente “permitidas” ocorra ¢ especificamente os produtos ofertados, pois eles sdo
usados de modo com que a estimulagdo sexual ocorra.

Assim, a acdo da marca de usar um discurso ja propagado na sociedade para constituir
a base para elaborar o seu proprio discurso, nesse caso, em relagdo ao lubrificante, caracteriza
o trago do interdiscurso, criando um efeito de sentido de que aquele que obtenha os objetos
anunciados terdo um bom proveito no quesito sexual, estimulado a ser feito dentro de uma
relacdo saudavel e duradoura e esse efeito de sentido acaba por ir ao encontro daquilo que aos
“olhos” da religido cristd ndo ¢ um pecado.

Através do uso do discurso religioso nessa propaganda, conseguimos perceber o que
Bakhtin (2016) comenta sobre os enunciados serem materializados através dos usos que

realizamos da lingua e que eles nao sdo inassimilaveis, ja que dialogam com outros. Para ele:

Os enunciados nao sdo indiferentes entre si nem se bastam cada um a si mesmos; uns
conhecem os outros ¢ se refletem mutuamente uns nos outros. [...] Cada enunciado é
pleno de ecos e ressonancias de outros enunciados com os quais estd ligado pela
identidade da esfera de comunicag¢do discursiva. Cada enunciado deve ser visto antes
de tudo como uma resposta aos enunciados precedentes de um determinado campo
(aqui concebemos a palavra ‘resposta’ no sentido mais amplo): ela os rejeita,
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confirma, completa, baseia-se neles, subentende-os como conhecidos, de certo modo
os leva em conta (Bakhtin, 2016, p. 57, grifos do autor).

Nesse aspecto, o enunciado da propaganda 3 baseia-se na ideia do pecado da Luxuria,
um discurso que ja circula na sociedade, o que ¢ feito no sentido de o confirmar, isso porque a
ideia da Luxtria a ser alcancada através do produto citado ndo gera um sentido de que o sexo
sera feito de modo desordenado, apenas como um meio de satisfazer desejos e sem haver

reciprocidade, mas sim dentro de uma relagao saudavel e duradoura.

b) Propagandas que subvertem o entendimento cristao em torno dos pecados capitais

A

Na presente categoria, voltamos a salientar que o “entendimento cristdo” aqui citado
refere-se a ideia de que os pecados capitais ditam atitudes que podem vir a ser praticadas pelos
individuos diante de suas atividades terrenas e que, no momento em que sdo praticadas, levam
o ser humano a agdes destrutivas, que contrariam a palavra de Deus perpassada aos homens.
Assim, nesta categoria, foram incluidas as imagens 4, 5, 6 € 7 a seguir, por notarmos que elas
apresentam uma estruturacao que sugere um fazer em relacao ao ato de pecar, o que sera melhor

analisado a seguir.

Imagem 4 - Propaganda de pizza (Pecado da Gula)

@ madrefoodsdelivery Seguir

e b .
- f © madrefoodsdelivery
2 madrefoods.com.br

SE FUR PRA PEBAR' ( Curtido por [N ¢ outras pessoas
UUE SEJA DE GU I_A "_‘ w madrefoodsdelivery ¢ E ai Madre Lover, vocé ja cometeu

algum pecado?
& 4 Se for para pecar, que seja de gula

« Faga seu pedido pelo WhatsApp ou nosso site. Confira o
link na bio.

#pizzadelivery #madrebelém #madrefoods #pizza #delivery
#aula

20 de outubro de 2021 - Ver tradugao

Fonte: https://www.instagram.com/p/CVQ-DwQrSM5/?igsh=bHZxNDIzNmdpa20z
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A propaganda 4 encontra-se publicada no perfil do Instagram @madrefoodsdelivery,
nome referente a uma marca do ramo alimenticio que trabalha com a oferta de pizzas de
diferentes sabores, abarcando pizzas doces e salgadas. As postagens no perfil da marca remetem
a publicagdes que informam aos seguidores sobre as promogdes disponibilizadas aos clientes,
publicagdes referentes aos sabores produzidos e, ainda, alguns posts em forma de enquetes a
respeito de quais sdo os sabores preferidos dos seguidores da pagina.

Nesse aspecto, ao nos determos a propaganda em questdo, ¢ possivel perceber que ela
traz como recurso visual a representacdo de uma pizza, especificamente a do tipo salgada,
recheada com muitos tomates e com o conhecido “cheiro verde”. A pizza aparece disposta no
canto esquerdo da imagem e de modo inclinado, para que as pessoas que venham a olhar para
a pizza tenham uma visdo bem nitida sobre ela.

Outro recurso visual disponibilizado ¢ a imagem do famoso personagem de filmes de
comédia conhecido como “O Madskara”, cuja principal caracteristica ¢ a sua capacidade de
demonstrar expressdes de modo bastante explicito, tanto ¢ que, na imagem, ele aparece com
uma expressao de estar desejando comer a pizza a sua frente, logo, sua boca estd alargada.

Assim, a ilustragdo do personagem citado ndo ¢ usada ao acaso, mas sim como uma
forma de ressaltar as qualidades do produto na propaganda, isto ¢, de demonstrar que a pizza é
tdo atrativa e tem a aparéncia tao suculenta, que ele, ao estar diante dela, ficou impressionado
e com muita vontade de saboreé-la, tanto ¢ que isso o deixou de “queixo caido”.

Ja em relagcdo ao recurso linguistico disposto na propaganda, ¢ trazida a seguinte
expressao: “Se for para pecar, que seja de Gula”. Através desse recurso, percebemos que a
marca usa a palavra “pecado”, especificamente aquele que se refere a Gula. Nesse caso, a
palavra “Gula” aparece de modo mais destacado que as outras palavras do enunciado, de modo
a atrair, estrategicamente, a atencao dos leitores para a ideia do pecado.

Segundo o entendimento cristdo, conforme ressalta Savater (2006), nao ha nada de mal
em o individuo fazer o consumo de alimentos, afinal, eles sdo necessarios para a nossa propria
existéncia, para que os homens possam sobreviver, no entanto, “o que estd de fato proibido ¢
comer e beber até saciar-se com o nico fim de deleitar-se” (Savater, 2006, p. 45).

A partir da propaganda 4, nota-se que a marca, por fazer parte do ramo alimenticio e
estar anunciando uma pizza, utiliza o pecado da Gula por ele também remeter a questdo da
alimentacao humana. Assim, na tentativa de levar os consumidores a uma agao, isto ¢, de leva-
los a se interessarem pela pizza ao ponto de consumi-la, a marca faz uma conexado ao discurso
religioso, criando um efeito de sentido de que caso o individuo resolva cometer algum pecado,

isto ¢, caso ele aja para além daquilo que Deus o ordena, que esse pecado seja especificamente
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em relacdo a Gula, como se ela estivesse “liberada’ nesse caso, ou seja, subvertendo a ideia de
que a Gula € uma ag¢do a ser evitada, por ser contraria a palavra e aos mandamentos de Deus.

Através dessa constatagdo, percebemos o que Pécheux (1995) argumenta sobre os
sentidos das palavras ndo serem algo pronto, que existem em si mesmos, mas uma realizacao
que depende das posicdes ocupadas por quem as profere, uma vez que, no caso da imagem
analisada, um discurso que remete a um nao fazer no contexto religioso, por ser algo reprovavel
por Deus, adquire um sentido que incita a um fazer, no contexto da propaganda, pois nesse
caso, o entendimento de que praticar a Gula ¢ algo aceitavel parte de uma posicado cuja intengao
maior ¢ atingir um publico consumidor, de modo a comercializar seu produto.

Ainda nessa perspectiva, ao nos atentarmos a legenda da publicagdo, notamos que ela
langa a seguinte pergunta: “E ai Madre Lover, vocé ja cometeu algum pecado? Se for para pecar
que seja de Gula”. Com isso, ha uma tentativa de criar uma aproximacao entre marca e publico,
e como ela aposta no ramo alimenticio, ela opta por dialogar com o discurso da Gula, de modo
a estimular os consumidores a pratica-la, uma vez que a Gula também relaciona-se ao consumo
de alimentos. Logo, através da a¢do do individuo comer demasiadamente a pizza, a marca estara
alcangando seu objetivo de despertar a atengdo do publico para o alimento em questao.

Analisaremos, adiante, a propaganda condizente ao pecado da Avareza.

Imagem 5 - Propaganda de sobremesa (Pecado da Avareza)

° pratoquentebomjesus Seguir

N R SOBREMESA

Curtido por Il ¢ outras pessoas

pratoquentebomjesus O melhor lugar para cometer o pecado ‘

J§ com sorvete de § 7 ) ¢ L ¢ ; .
&“ M . ¥ da AVAREZA = é no Restaurante e Cafeteria Prato Quente:

§@ Crome, morangos, Prego baixo e muita fartura!
| calda de chocolate e N

orownie ae cnocoiate

Essa deliciosa e farturenta sobremesa de brownie de chocolate
com sorvete de creme, morangos, calda de chocolate e
granulado é um pecado de gostoso. &

#avareza #7pecados

#pratoquente #restaurante #cafeteria #bomjesusdegoias
#bomjesus #comidafitness #comidacaseira #salgados
#lanches #cafedamanha

25 de janeiro de 202

Qv W

Fonte: https://www.instagram.com/p/CKesxKpFHzl/?igsh=MW11eWh1dDMwNXptag==
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A propaganda 5 foi acessada no perfil @pratoquentebomjesus, referente a uma marca
de restaurante e cafeteria que disponibiliza almogos, salgados e sobremesas, como bolos, tortas
e pudins. Através de seu perfil no Instagram, a marca costuma divulgar os registros dos
produtos que ela oferta (conforme citado anteriormente), além de compartilhar os sorteios que
sdo realizados para os seguidores do Instagram, trazendo regras a serem cumpridas por eles,
como seguir a pagina e curtir as publicacdes.

No que concerne a propaganda 5, ¢ possivel notarmos que ela apresenta o recurso visual
da representacdo de um combo de doces, isto €, varios tipos de doces que sao servidos em um
mesmo prato. Em relacdo ao recurso linguistico, o texto traz, no lado superior direito, uma
descricao do produto mostrado, evidenciando-nos que se trata de uma sobremesa de “brownie
de chocolate com sorvete de creme, morangos, calda de chocolate e granulado”. No que diz
respeito ao lado superior direito, € exposto outro recurso linguistico que cita 0 nome que o
produto recebe. Nesse caso, a sobremesa ¢ nomeada como “Avareza”, nome esse que aparece
em letras mais destacadas que as outras, de modo a atrair a atencao do leitor para o termo.

Ao observarmos mais detidamente a legenda da publicagdo, logo no inicio, nos
deparamos com um enunciado que diz: “O melhor lugar para cometer o pecado da AVAREZA
@ ¢ no Restaurante e Cafeteria Prato Quente: Prego baixo e muita fartura!”. Tal enunciado
torna-se significativo, uma vez que através dele, e mais especificamente através da mengao a
palavra “pecado” (atrelado ao termo “Avareza” que nomeia o produto ofertado), notamos que
a marca utiliza o discurso religioso em torno da ideia do pecado da Avareza.

Outro recurso que ainda nos ¢ mostrado na legenda a fim de que fagamos essa associagado
¢ a representagao de um punho fechado, como uma forma de demonstrar um contexto em que
ha uma certa resisténcia em relagdo ao aspecto do dinheiro, isto ¢, do gasto.

Tais referéncias sao possiveis a partir do fato de que, consoante ao disposto na parte
teorica deste estudo, a Avareza diz respeito a atitude do ser humano de se mostrar resistente a
abrir mao e gastar o que tem, mesmo quando se trata de coisas basicas, pois o individuo acredita
que estara perdendo algo que poderia estar economizando, por mais dinheiro que a pessoa possa
ter. Por isso, Savater (2006) assevera que a principal caracteristica do avarento ¢ manter o seu
dinheiro o mais esterilizado possivel, pois sua necessidade de acimulo ¢ maior.

No caso da expressdo trazida “O melhor lugar para cometer o pecado da AVAREZA ()
¢ no Restaurante e Cafeteria Prato Quente: Prego baixo e muita fartura”, a marca acaba por criar
um efeito de sentido que leva o publico a entender que a sobremesa anunciada possui um prego

muito acessivel, isto ¢, que ela ndo ¢ cara ao ponto da pessoa que chegue a prova-la sentir no
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bolso que gastou alguma quantia. Logo, se a pessoa nao gosta de gastar, por sentir a necessidade
de economizar, a sobremesa representada ¢ a ideal.

A partir disso, através da acdo da marca de usar o discurso religioso em torno da Avareza
e convidar o consumidor a provar a sobremesa, o individuo que resolva provar e consumir o
produto ¢ levado a pratica do pecado, coagido através da ideia de que estara gastando pouco e
seu dinheiro ndo sofrera muita reducao, isto ¢, ele estara economizando, ja que o apego a essa
ideia ¢ a principal causa que leva uma pessoa a desenvolver o sentimento de se tornar uma
pessoa avarenta.

De tal maneira, torna-se possivel retomarmos ao que afirma Brandao (2004) acerca de
que os discursos assumem caracteristicas decorrentes dos contextos nos quais eles se inserem
e, portanto, das posi¢des sociais adotadas por aqueles que os proferem. Isso porque, na imagem
analisada, o discurso religioso, neste caso em torno da Avareza, perpassa um efeito de sentido
diferente daquele assumido pelo contexto religioso, posto que uma vez assumindo um carater
a ser evitado no viés cristdo, esse mesmo discurso assume um carater a ser estimulado no
contexto da propaganda, pois a intencdo da marca ¢ levar o individuo a a¢do de provar a
sobremesa.

Adiante, analisaremos a propaganda referente ao pecado da Vaidade:

Imagem 6 - Propaganda de cerveja (Pecado da Vaidade)

w cervejameaculpa s +
S eguir
@ Cervejaria Mea Culpa g

Curtido por | ¢ outras pessoas

cervejameaculpa O pecado que deu origem a todos os outros.
0 que levou Eva a colher o fruto proibido e condenar os reles
mortais a uma vida fora do paraiso se tornou uma deliciosa
cerveja American Pale Ale. Compre agora em nosso site, link

na bio!
maa ) *Medalha de Bronze na Copa das Cervezas de América GSA -
DISPSNIVEL 2016.
NAS OPGOES
LATA 473 ML #cervejaartesanalbrasileira #cervejaartesanalBrasil
GROWLER 1L

#cervejaartesanal #cervejaartesanalsp #americanpaleale
#cervejameculpa #bebalocal #compredopequeno
#instabeer #beerlovers #cervejaria #cervejaemcasa
#cervejaespecial #cervejasespeciaisbrasileiras

BARRIL SOB ENCOMENDA

13 de novembro de 2021

QY N
Fonte: https://www.instagram.com/p/CWO-UymMLBM/?igsh=2GV1cnFxZ25rZ3B4
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A propaganda 6 foi acessada no perfil @cervejameaculpa, referente a uma marca que,
apesar do nome estar associado a cerveja, também trabalha com outras opgdes de produtos,
como drinks no geral e opg¢des de frios. Através de seu perfil no Instagram, a marca costuma
divulgar as promogdes em torno dos produtos que ela oferta (conforme citado), além de
compartilhar sua agenda com as atragdes disponiveis nos dias da semana, visto que uma
caracteristica da referida marca ¢ a oferta de shows ao vivo com varios tipos de estilos musicais
como forrd e samba, por exemplo, para aqueles que se dirigirem até a cervejaria.

No que concerne a propaganda em si, ¢ possivel notarmos que ela apresenta o recurso
visual da representacdo de uma lata de cerveja, disposta de tal modo a se manter em destaque a
vista do publico, isso porque o “fundo” da imagem encontra-se desfocado, para que o foco
recaia, especificamente, no produto em questdo.

Ao se observar mais detidamente a cerveja, sua embalagem traz a representagdao de uma
mulher, que aparenta estar sentada em uma espécie de trono, composto por muitas folhas. A
mulher ¢ rodeada pelo que aparenta ser alguns espelhos, inclusive um deles compde o lugar do
rosto dela e outro, em uma forma maior, encontra-se logo acima da cabeca da mulher, com um
feixe de luzes, como se representasse um aspecto de exclusividade, de algo que chama atengao.

Do lado direito, a propaganda 6 traz a representagdo da logo da marca, composta por
uma serpente, cujo formato remete a uma macga. Além disso, também ¢ trazida a palavra “mea
culpa”, como se fosse uma fala da serpente citada, por ela ter “culpa” em relacdo a algo. Esse
jogo de imagens citado ndo ¢ feito ao acaso, visto que a marca objetiva fazer uma associagao
da serpente ao termo “Vaidade”, que ¢ trazido ainda na lata de cerveja, logo ap6s a imagem da
mulher, e, desse modo, ¢ possibilitado ao provavel consumidor perceber que a marca estd
aludindo a cerveja a ideia do pecado capital da Vaidade.

Isso porque, conforme o entendimento cristdo, quando Deus criou o céu e a terra, Adao
e Eva foram designados ao paraiso, um lugar sereno, composto por arvores que davam frutos.
Dentre as regras dadas a eles por Deus, os dois poderiam se alimentar de qualquer um dos
frutos, menos daqueles provenientes da arvore do conhecimento do bem e do mal, e Eva,
querendo adquirir esse conhecimento e se tornar superior a Deus desobedeceu a Ele, ao ser
tentada pela serpente, assim como levou Adao a fazer o mesmo e ambos pecaram. Por tal
motivo, como forma de punicdo, Deus os expulsou do paraiso e eles carregaram a mancha do
pecado chamado de Vaidade.

Tomlin (2008) expde que a Vaidade ¢ repudiada por Deus e representa assim um pecado

em decorréncia de o individuo se entender como um ser maior, exclusivo, que nao pode estar



46

submisso a seus semelhantes, nem mesmo a Deus, e essa agdo representa um desrespeito a Ele
(ja que ninguém se equipara a Sua imagem).

Dessa maneira, ao observarmos a legenda da publicag@o, notamos que o anunciante traz
como se fosse uma espécie de explicacao sobre o que € o pecado da Vaidade, mencionando a
historia envolvendo Eva, conforme citado. A partir disso, comprovamos mais fielmente que o
que estd em jogo nessa propaganda ¢ de fato a ideia do pecado da Vaidade e, com isso, podemos
constatar que a representacao da mulher na lata de cerveja representa Eva, sentada em um trono
(trazendo a tona seu desejo de superioridade) do que aparenta ser o paraiso, rodeado de folhas
e a serpente (que também compde a logo da marca) representa a mesma que levou Eva ao ato
do pecado.

Nesse contexto, o que chama a atengdo do leitor ao se deparar com a propaganda ¢
quando a legenda da publicacdo traz a seguinte passagem: ‘““se tornou uma deliciosa American
Pale Ale. Compre agora em nosso site”. Essa passagem ¢ significativa, visto que a partir dela a
propaganda produz um efeito de sentido que leva o leitor a entender que a cerveja representa o
proprio pecado da Vaidade. Nesse caso, a mencao a esse pecado ¢ feita de modo a convidar,
sugestivamente, o publico a pratica-lo, pois, quem provar da cerveja estara portando o mesmo
sentimento que Eva teve, que no caso dela foi em relagdo a Deus, mas que no caso da cerveja
pode ser em relagdo a Ele ou a outra pessoa. Assim, essa sugestdo de “convite” ¢ feita a partir
do comando da propaganda, ao dizer: “compre agora em nosso site”.

Diante disso, notamos que o discurso religioso em torno da Vaidade ¢ usado como uma
estratégia para que o publico, ao provar a cerveja, se sinta importante, em uma posi¢ao de
superioridade ja que o pecado da Vaidade se tornou a propria cerveja anunciada, conforme ¢é
posto pela marca.

Isso nos esclarece que o sujeito que profere um discurso, bem como as condigdes de
producao a partir das quais ele sera construido serdo cruciais para os efeitos de sentido que
serdo disseminados. Na referida imagem, por exemplo, a posi¢do ocupada pelo sujeito
responsavel pela criacdo da propaganda visa despertar o interesse dos consumidores em relagao
a cerveja, através de um contexto de producdo conectado a estrutura propagandistica,
perpassando a ideia de que o sentimento de superioridade ira florescer nos individuos a partir
do consumo. Logo, o sentido que o texto 6 transmite ¢ que os possiveis consumidores sao
induzidos a pratica do pecado de modo sugestivo através do consumo da cerveja.

Com base nos sentidos perpassados pela imagem, notamos um dos postulados de Chaves
(2007) em relagdo ao fato de que um dos tracos mais marcantes na composi¢do de uma

propaganda € o traco da ousadia, empregada como uma forma de conseguir atrair a atengdo do



47

publico consumidor. Esse trago ¢ percebido na propaganda em questao a partir de sua tentativa
de estimular o consumo da cerveja “Vaidade”, que a marca pontua como sendo deliciosa,
subvertendo, entdo, o entendimento de Deus perpassado pelos cristios de que a Vaidade
constitui-se como um pecado e, assim, ndo deve ser praticada.

Por fim, analisaremos a propaganda que alude ao pecado da Inveja.

Imagem 7 - Propaganda de sorvete (Pecado da Inveja)

thorpesbrigaderia Seguir
'/ Thorpe's Brigaderia Espinheiro Curtido por I - cutras pessoas
Thorpesbrigaderia Eu ndo sei vocés, mas sempre que alguém

puxa um brinde essa € a taga que eu queria estar levantando.
s

E olha, hoje é dia da promogao Segunda do Pecado, viu?!
De R$28,90, as tagas saem por R$25,90. E ai, vai fazer esse
brinde com quem? Marca aqui nos comentarios! &

1. Sobremesas com sorvete saem com até 30 minutos de
antecedéncia.

1 O cardapio do ifood esta com FRETE GRATIS para enderecos
com até 3km de distancia da loja.

Segundy;
WO Wecq‘,a)o o Hoje, das 12h15 as 20h (Olinda das 10h15 as 18h)

/f\ -8 WhatsApp: 81 9 9816.9889

,mf"nE Hsza,gu ? Espinheiro: Rua 48, 447
Pnn 8325,90 il Tel: 3204.4858

? CDU: Rua General Polidoro, 352, Lj 10

G” i Tel: 3075.6520

? Madalena: Estrada dos remédios, 211
il Tel: 3090.2500

? Olinda: Av.Dr. José Augusto Moreira, 476. Lj 03. Casa Caiada
MTel:l4100.0278
*Apenas no sistema takeaway (compre e leve).

#thorpesbrigaderia #brownies #foodporn #instafood
#chocolate #chocolatelover #chocolates #chocolovers
#Sobremesa #torta #tortas #doces #vemserfeliz
#moraninho #leiteninho #coxinhadebrigadeiro
#ninhocomnutella #bolo #divina #recifefood

Fonte: https://www.instagram.com/p/CFHwWIRWITQq/?igsh=MTNobHIxMDhmYzU ldw==

A propaganda 7 foi retirada do perfil @thorpesbrigaderia, cujo nome remete a uma
marca que investe no ramo alimenticio, e o foco de seu trabalho recai, especificamente, sobre
comidas doces, como brigadeiros, bolos de pote e tacas de sorvete, apesar dela também
comercializar comidas salgadas. Em meio aos conteudos veiculados pela marca em seu perfil
no Instagram, encontram-se postagens voltadas a antuncios dos produtos fornecidos, os quais
foram citados, além de publica¢des que informam sobre as promogdes periodicamente langadas.

Ao nos atentarmos a propaganda em questdo, € possivel observarmos que ela utiliza o

recurso visual de uma taca do que aparenta ser um sorvete. Ela estd bem recheada e tem uma
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aparéncia apetitosa. Na parte inferior esquerda, ¢ apresentado, através de um recurso linguistico,
0 que seria o nome do prato a ser servido, isto ¢, “inveja crocante”. Do lado direito, hd uma
mengao de outro recurso linguistico, que diz: “segunda do pecado” e logo abaixo ¢ demonstrado
o prego do prato que estd na promogao: “de R$ 28,90 por RS 25, 90”.

Diante do enunciado “segunda do pecado”, a propaganda 7 possibilita o leitor a entender
que aquele dia especifico da semana, na segunda-feira, ¢ um dia em que o pecado esta
“liberado”, isto ¢, que ele pode ser cometido, colocado em pratica, isso a partir do consumo do
produto em questdo. Através do nome que o prato recebe, “inveja crocante”, nota-se que o
pecado a que a marca se refere ¢ o da Inveja.

O modo como a marca utiliza a ideia do pecado da Inveja cria um entendimento, ou seja,
um efeito de sentido de que aquele que consumir o produto em questdo, que nesse caso €
representado como um produto apetitoso, crocante, estara despertando de algum modo o
sentimento da inveja em quem ainda ndo provou do sorvete, ja que o proprio nome da taga ¢é
“inveja crocante”. Ou seja, ¢ como se a marca conversasse com o provavel consumidor e
dissesse a ele que prove o sorvete crocante e desperte inveja naqueles que ainda ndo provaram.
Assim, ao utilizar a palavra "inveja", em meio ao que a marca nomeia como “segunda do
pecado”, a propaganda acaba por aludir a um dos pecados capitais.

De acordo com o viés cristdo, a inveja ¢ considerada um pecado porque o individuo nao
se sente satisfeito com as coisas que ele j& possui e que Deus o possibilitou ter, o que o leva a
estar sempre em busca das conquistas alheias, desejando alcangar aquilo que outro alguém ja
alcangou.

No caso da imagem em questdo, a palavra "inveja" ¢ usada como uma estratégia de
marketing para atrair a agdo de compra daqueles que sintam vontade de se deliciar com o
sorvete, ao ponto de deixar os outros com inveja, desejando experimentar ndo qualquer outro
sorvete que possam adquirir, mas especificamente o que € representado na propaganda 7.

A legenda da publicacdo traz ainda uma importante passagem (que nos permite
esclarecer como o ato da inveja ¢ estimulado pela marca no consumidor) que diz: “nao sei
vocés, mas sempre que alguém puxa um brinde essa ¢ a taga que eu queria estar levantando”.
Pelo modo como o anunciante “conversa” com o publico, ¢ perpassado o entendimento de que
sempre que alguém fala em brindar alguma coisa (ja que esse ato normalmente ¢ realizado no
que diz respeito a bebidas) ele logo pensa na taga de sorvete em questdo, no sentido de que ele,
possivelmente, viu alguém fazendo/consumindo o produto e sentiu a necessidade de também
realizar o ato, ja que esse € como se fosse o objetivo da taga “inveja crocante”, isto €, despertar

esse sentimento de inveja.
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Diante disso, o discurso presente na propaganda 7 acaba subvertendo o
entendimento cristdo de que o pecado da Inveja € algo a ser evitado, ja que nesse caso, como
comentado anteriormente, esse sentimento do despertar da inveja em outras pessoas ¢
estimulado no consumidor a partir do objetivo da marca de alcangar um publico. Essa ideia ¢
ainda afirmada quando, na propria legenda da publicacdo, a marca langa uma pergunta aos
internautas, que diz: “‘e ai, vai fazer esse brinde com quem?”, como uma forma de convidar e
instigar o publico a provar o sorvete, isto €, a praticar o pecado, pois naquele dia ¢ “permitido”.

Desse modo, a agdo da marca condiz com o que Tomlin (2008) pontua sobre o fato de
que, na sociedade atual, o estimulo a inveja estd em toda parte, por a ideia que ela transmite se
constituir como a chave que esté por tras da estrutura propagandistica, uma vez que a inveja €
“uma forca poderosa que impulsiona a economia [...] Onde estaria a maioria dos departamentos
de marketing se eles ndo pudessem apelar a inveja na promog¢do de seus produtos? E onde
estaria nossa economia [...] sem os anunciantes que nos instigam a consumir esses produtos?"
(Tomlin, 2008, p. 57). Nesse aspecto, a fala do autor relaciona-se com a agdo praticada na
propaganda em analise, pois ao visar o lucro, a marca acaba por aludir ao pecado da Inveja na

tentativa de instigar os consumidores a degustarem o produto em questao.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo descrever o uso do discurso religioso, através
da referéncia aos pecados capitais, como recurso persuasivo em propagandas de produtos e/ou
servicos comerciais divulgadas no Instagram. Para isso, selecionamos 7 propagandas a partir
de diferentes perfis na rede social Instagram que traziam os pecados capitais em sua
composi¢do a fim de que os produtos e/ou servigos fossem divulgados.

Com base no estudo realizado, pudemos verificar que as marcas buscam inovar cada
vez mais suas formas de abordagens na criacdo das propagandas, retomando, em suas
elaboragdes, discursos que ja circulam no meio social, o que, no caso deste trabalho, se deu em
relacdo ao discurso religioso com base nos pecados capitais.

Desse modo, a partir da analise realizada, constatamos que mesmo o discurso religioso
sendo caracterizado por seu estatuto de auto-validagdo, ou seja, de perpassar uma palavra
soberana que ndo ¢ passivel de questionamentos, principalmente por aqueles que buscam seguir
os preceitos de Deus, € que mesmo os pecados capitais se referirem a atitudes que devem ser
evitadas pelos individuos, por irem contra a vontade de Deus, o discurso religioso, ao ser usado
no contexto da propaganda, acabou abrangendo uma forma de uso bastante diferenciada.

Isso porque as propagandas expuseram dois efeitos de sentidos distintos: o primeiro foi
perceptivel através das propagandas 1, 2 e 3, no qual os textos, ao anunciarem o servi¢o de
limpeza, o hamburguer e o lubrificante, reconheceram que o pecado deve ser uma pratica a nao
ser exercida pelos possiveis consumidores, assim como determina a palavra de Deus, enquanto
que o segundo sentido foi perceptivel por meio das propagandas 4, 5, 6 e 7, sendo que, nessas
ocorréncias, a partir da propagacdo da pizza, sobremesa, cerveja e taca de sorvete, os
anunciantes deixaram, de forma clara, o entendimento de que o pecado estava sendo estimulado,
realizando, assim, uma “quebra” daquilo que o discurso religioso, em sua esséncia, determina.

Em relacdo ao primeiro sentido observado, percebemos que os textos foram construidos
de modo a usar os pecados capitais da Pregui¢a, Luxuria e Ira como um discurso constituinte,
a partir de uma ideologia, ou seja, os anunciantes se valeram da auto-validacdo que o discurso
religioso carrega para apresentarem ao publico-alvo propagandas que reconheciam o pecado
como algo “ruim”, algo que o ser humano deve buscar se manter longe, isso a partir do consumo
dos produtos e servigos especificos a serem comercializados. Nesse caso, as pessoas que
seguem os preceitos de Deus, ao buscarem estar longe do pecado, certamente se sentem atraidas
a consumirem o que foi ofertado, pois ao fazerem isso, terdo a garantia dessa obediéncia ao

divino.
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Quanto ao segundo sentido percebido, os pecados capitais da Gula, Avareza, Vaidade e
Inveja foram utilizados nos textos de modo com que essa auto-validagao fosse deixada de lado,
pois houve uma sugestdo evidente para que houvesse a pratica do pecado, também através dos
produtos ofertados. Nesses casos, os anunciantes se valeram de uma posicdo em que as
condi¢des de produgdo (CP) do discurso influenciaram diretamente o modo como ele surtiu
seus efeitos, isso porque a partir da tentativa de instigar um publico a se interessar e,
consequentemente, adquirir os produtos ofertados, os anunciantes atualizaram o discurso
religioso de modo com que ele fosse subvertido. Assim, diante desses textos que incitam o
pecado a ser praticado, aqueles que também possuem algum tipo de crenca na palavra divina
podem ser coagidos a realizarem tal agdo, isso pela forma como os textos foram construidos,
levando os individuos a se sentirem atraidos pelos beneficios e prazeres por trds de cada
produto, que ¢ uma caracteristica elementar do género textual propaganda.

A partir dos efeitos de sentidos analisados com o uso do discurso religioso,
compreendemos o quao o emprego da lingua pelos sujeitos ¢ maleavel, ou seja, pode assumir
diferentes realizagdes a depender de quem utiliza e emprega as palavras nos diferentes discursos
e também a depender das intencdes a serem alcangadas nos atos comunicativos. Visando atrair
a atencdo e o interesse dos consumidores, as propagandas buscam sempre retomar discursos
existentes na sociedade e que, muitas vezes, sdo moldados para que o objetivo por tras de cada

propaganda surta o efeito esperado no consumidor.
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