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PUBLICIDADE DA PARMALAT: UMA ANALISE DIALOGICO - DISCURSIVA

BRANDAO, Hélida Helena Cardoso

Resumo

Vivemos em uma sociedade onde a publicidade é um género de discurso amplamente
utilizado, visto que € através dela que as pessoas tomam conhecimento de um produto e
decidem compré-lo, sendo assim, a luz das teorias da Andlise do Discurso francesa, o
presente trabalho tem como objetivo analisar os elementos historicos, sociais e ideologicos
presentes no anuncio publicitdrio da Parmalat em relacdo a histéria da mulher negra no
Brasil desde a escraviddo aos dias atuais. Como aporte tedrico tomamos como base os
estudos de Muniz (2004), Figueiredo (2000), Bakhtin (2003), Magalhdes (2005) entre
outros, apresentando nogdes acerca da Analise do Discurso, de publicidade, da condi¢do da
mulher negra no nosso pais desde a escravidao aos dias atuais, como também a analise do
nosso corpus. Apds a andlise do anuncio concluimos que o discurso publicitirio estd
intrinsicamente ligado a histdria e cultura do tempo e do lugar em que é produzido e que a
mulher negra, no Brasil, ainda sofre discriminagdo, apesar dos avangos dos estudos nesse

sentido.

Palavras-chave: publicidade, analise do discurso, Parmalat.

1. Introducio

Vivemos em uma sociedade onde a publicidade ¢ um género de discurso amplamente
utilizado, visto que ¢ através dela que as pessoas tomam conhecimento de um produto e
decidem compra-lo. Como todo discurso publicitario, a publicidade tem sentidos explicitos e
implicitos, inseridos num determinado contexto historico-social e que refletem a ideologia

do tempo e lugar em que esta localizada.

Essa pesquisa tem o objetivo de analisar a publicidade da Parmalat através da
Andlise do Discurso, langando um olhar critico para os fatores historicos e sociais que estdo
inseridos nela e investigar os sentidos que possam estar presentes na mensagem que

transmite.



Para fundamentar teoricamente nosso trabalho nos reportamos a Del Priore (2005),

Fiorin (2006), Bakhtin (2003), Marchuschi (2008) entre outros.

Quanto a estruturacido deste trabalho, ele se divide em duas partes: a primeira
remetera aos alicerces tedricos que subsidiaram nosso estudo e na qual apresentaremos
nog¢odes acerca da analise do discurso, de publicidade, da condi¢do da mulher negra no nosso

pais desde a escraviddo aos dias atuais e por fim a andlise do nosso corpus.

2. Fundamentacao Tedrica

2.1 Concepgoes acerca de géneros textuais

O estudo dos géneros textuais vem crescendo nas escolas nas ultimas décadas. Varios
s@0 os estudiosos da lingua que passaram a se dedicar ao estudo dessa tematica. Mas o que
sdo géneros textuais? Marcuschi (2008, p.149) comenta que a no¢do de género deixou de
ser, como se pensava antes, exclusivo da literatura, o que proporcionou uma abertura para
mudar o conceito de género textual, tornando-se, de certa forma, “um empreendimento cada

vez mais multidisciplinar.”

Essa nocdo de género multidisciplinar se d4 uma vez que esse estudo passou a
abordar os discursos presentes na sociedade. Concordamos com Marcuschi (2008, p. 149)

quando afirma que

A andlise de géneros engloba uma analise do texto e do discurso e uma descrigéo
da lingua e visdo da sociedade, e ainda tenta responder a questdes de natureza
sociocultural no uso da lingua de maneira geral. O trato do género diz respeito ao
trato da lingua em seu cotidiano nas mais diversas formas.

Dessa forma, os géneros textuais fazem parte do meio social desde muito tempo, uma
vez que eles estdo sistematicamente inseridos nas comunicac¢des didrias que acontecem
através de cartas, bilhetes, contos, noticias, entrevistas, cronicas, cartazes, musicas,

propagandas, etc.

Bakhtin (2003), filésofo da linguagem, em sua obra “Estética da criagdo verbal”,
inova e da forga aos estudos sobre os géneros, ao levar em consideragdo o carater social da

linguagem e apresentar uma proposta que se opunha a categorizagdo tradicional. O autor



denomina género do discurso a partir de trés elementos da lingua: o conteudo tematico, o

estilo e a constru¢ido composicional. Ele defende que esses trés elementos

Estdo indissoluvelmente ligados no todo do enunciado e sdo igualmente
determinados pela especificidade de um determinado campo da comunicagéo.
Evidentemente, cada enunciado particular é individual, mas cada campo de
utilizagdo da lingua elabora seus tipos relativamente estaveis de enunciados, os
quais denominamos de Géneros do discurso (BAKHTIN, 2003, p. 262)

Ou seja, segundo o autor, para produzir determinado género, o sujeito tem que
elaborar seu enunciado selecionando quais recursos lexicais, fraseoldgicos e gramaticais da
lingua ele utilizara para a producgdo do seu discurso. Dessa forma, podemos compreender o
quanto ¢ diversificado os géneros, uma vez que depende do enunciado de cada sujeito, de
sua intencionalidade e de sua escolha temadtica para a construcdo do género inserido no

campo social.

Dessa forma, os géneros estio inteiramente ligados aos conhecimentos do sujeito em
relacdo ao social e cultural, uma vez que parte do pressuposto que o sujeito, para dominar a
produgdo do discurso necessita ter conhecimento sobre o que estd presente na sociedade,
colocando seu discurso em plena atividade socio comunicativa possibilitando compreender
sua linguagem e funcionalidade dentro dos padrdes sociais e culturais em que estejam

inseridos.

A riqueza e a variedade dos géneros do discurso sdo infinitas, pois a variedade virtual
da atividade humana ¢ inesgotavel, e cada esfera dessa atividade comporta um repertorio de
géneros que vai diferenciando-se e ampliando-se a medida que a propria esfera se

desenvolve e fica mais complexa. (BAKHTIN, 1999, p.279 apud FIORIN, 2006, p.60)

No Brasil, depois do estabelecimento do ensino de Portugués com base nos géneros
textuais por parte dos PCNs (Parametros Curriculares Nacionais), o discurso pedagdgico
apropriou-se do conceito de géneros do discurso de Bakhtin e, desde entdo, varios livros
didaticos passaram a explorar o assunto. Entretanto alguns autores ainda veem o gé€nero
como um conjunto de propriedades formais a que o texto deve obediéncia. Desta feita, sob a
aparéncia de um ensino revolucionario, o género inclui-se, muitas vezes, em uma
perspectiva normativa, como um produto, apesar de as teorias recentes mostrarem que a
analise dos géneros engloba questdes de natureza sociocultural do uso da lingua e, portanto ¢

passivel de variagdes.



Azeredo (2007) conceitua os géneros como “forma relativamente estaveis pelas quais
a comunicagdo verbal se materializa nas diferentes praticas sociais”. Os géneros sdo
indispensaveis para a comunicagdo verbal. E impossivel ndo se comunicar verbalmente
através de um texto. Todas as manifestagdes verbais sdo possiveis através dos géneros que
estdo presentes em varias instancias sociais, como por exemplo, no ambiente de trabalho
através de um e-mail, bilhete ou relatdrio; na universidade, através de artigos cientificos,
debates, discussdes, seminarios, resenhas, projetos, resumos; na midia, por meio de
entrevistas televisivas, radiofonicas, comentarios; nos jornais e revistas que lemos
diariamente, com as noticias, reportagens, capas de revista, editoriais, entre outros. Eles se
diferenciam ndo apenas por apresentarem estruturas distintas, mas também por apresentarem
objetivos sociocomunicativos distintos. Para Bazerman (2007, p.21) “a definicdo de géneros
como apenas um conjunto de tracos textuais ignora o papel dos individuos no uso e na
construcdo dos sentidos”. Nesse caso, deve-se levar em consideragdo que a recep¢do de um
mesmo género por diferentes interlocutores ocorrera de forma diversificada e irda depender

da intencionalidade de quem o produz.

Mediante o exposto, ndo restam duvidas de que os géneros textuais em sua
diversidade, estdo diretamente correlacionados com a linguagem em sua funcionalidade,
levando em consideracdo sua atuagdo no meio sociocultural que leva os sujeitos a

compreenderem o texto em seu contexto.

3. Género propaganda

E bastante frequente usarmos os termos publicidade e propaganda como sinénimos,
falando em “propaganda de shampoo” ou “publicidade de pasta de dentes” embora ambos

tenham significados e origens distintas.

Essa confusdo pode gerar dificuldades na interpretagio do conteido dos mesmos,
exigindo que saibamos ao que propaganda e publicidade realmente se referem, segundo

Muniz (2004, p.1)

E importante observar a distingdo e a delimitagdo conceitual, para evitar
dissondncia comunicacional provocada pelo desperdicio de mensagens mal
direcionadas por ndo considerarem, na concepgdo inicial da campanha, a diferenca



basica, ou seja, a publicidade apela para o instinto de conservagio, os sentimentos
de conforto, prazer, etc. e a propaganda apela ao sentido moral e social dos
homens, aos sentimentos nobres e as suas virtudes.

Ainda analisando Muniz (2004, p. 2-5), vemos que publicidade significa divulgar,
tornar publico e propaganda quer dizer propagar ideias, crencgas, principios e doutrinas. O
conteudo da publicidade e da propaganda tem a capacidade de provocar no leitor

sentimentos como emoc¢ao, mistério, humor, curiosidade, agucar a imaginacao, etc.

Com base nesta informagao, podemos dizer que o antincio da Parmalat é publicidade,
pois visa tornar publico o seu produto, o café, e apela ao sentimento de prazer proporcionado
pelo ato de beber café de qualidade e almeja convencer o consumidor de que, assim como

seu leite ¢ delicioso, 0 mesmo se aplica ao café.

Como o anuncio visa atrair o consumidor para que conhega seu café, a Parmalat,
inevitavelmente, usa de meios para seduzi-lo e a sedu¢do do consumidor € uma caracteristica
de todo discurso publicitario, como diz W. Key (1996, apud Magalhaes 2005): “[...] é por
meio da doutrinagdo, do controle cultural ¢ das construgdes ideologicas que o texto

publicitario alcanga seus objetivos, seduzindo os consumidores em potencial.”

Porém, se observarmos além do discurso publicitario, podemos entender que o
anuncio é carregado de ideologias, conforme atestado por Figueiredo (2000, p. 2) no seu
estudo sobre o mesmo anuncio que esta sendo analisado neste artigo

A propaganda joga com ambos e inverte os papéis masculino e feminino tentando
persuadir um publico a nio-discriminagdo, ao ndo-racismo, isto, jogando com o
seu produto: o café PARMALAT (com leite). A expressdo o café a altura do
nosso leite adquire no contexto dessa propaganda um sentido duplo no

concernente aos valores: o valor do sabor e da qualidade do café PARMALAT e
do “valor do negro na sociedade”.

Apds a observacdo de todos estes fatores, podemos falar que, no anincio da
Parmalat, ha dois tipos de discurso: o da publicidade e o da propaganda. Enquanto o
primeiro visa convencer o possivel consumidor da qualidade do café, o segundo quer passar
a mensagem de que negros ¢ brancos s3o iguais e t€ém o mesmo valor, o que chama a
atencdo pelo fato do Brasil ser um pais racista e possuir um passado marcado pela
escraviddo dos povos negros, onde era comum que as escravas domésticas, as mucamas,

tivessem, entre suas fungdes, satisfazer sexualmente seus senhores, sendo comum que



tivessem filhos mestigos, o que foi fator determinante na miscigenagdo racial no territério

brasileiro.

Além dos discursos inter-raciais e histéricos, ha outro fator a ser estudado: o da
historicidade da mulher negra desde a escraviddo até os tempos atuais, nos quais 0s negros
tém conseguido presenga em profissdes que antes eram quase que totalmente exclusivas dos

brancos, como € o caso do mercado publicitario.

Por um tempo consideravel, os negros sempre foram retratados de forma
estereotipada e discriminatoria na midia, sempre em situagdo de inferioridade e quase sem
voz. Apesar do nosso histérico de miscigenagdo, a presenca quase exclusiva de brancos nos
anuncios publicitarios dava-nos a impressao de que o Brasil era um pais de brancos, como ¢
atestado por Santos (1995, p.10), ao estudar esse aspecto da publicidade brasileira: “Alguém
poderia refutar, argumentando que os veiculos de comunicag@o apenas refletem a realidade —
o que ¢ falso, a menos que essa pretensa realidade seja a de um pais tropical cujos habitantes

tém, em geral, o aspecto mais europeu possivel [...]”

Isso nos alerta para que observemos o poder que o discurso publicitdrio possui de
moldar nossos pensamentos, fazendo-nos ter ideias que podem ndo corresponder as
realidades sociais. O papel relegado ao negro nas publicidades ou outros meios de
comunicacdo da midia sempre refor¢aram o racismo, mostrando-os como naturalmente
inferiores aos brancos, sem educagdo, qualificagdo profissional e sempre em condigdes de
servilismo, o que mostra como o discurso pode contribuir para manter preconceitos e
esteredtipos nas cabecas das pessoas que, com frequéncia, ndo analisam criticamente os
discursos que recebem, como afirma Figueiredo (2000, p.2), ao dizer que alguns anincios
publicitarios sdo sutis e perigosos do ponto de vista ideologico, porque a norma estabelecida
por eles permanece no nivel latente “natural”, o que significa que o leitor aceita a norma

como inquestionavel.

4. A mulher negra brasileira: da escravidio ao mundo da publicidade

Sabe-se que a historia dos negros no Brasil sempre foi marcada pela discriminagéo e

luta contra a desigualdade social e as mulheres negras. Na época da escraviddo as mulheres



negras eram alvo das investidas sexuais de seus senhores, conforme as palavras de Del

Priore (2005, p.46):

Os convites diretos para a fornicagdo sdo feitos predominantemente as negras e
pardas, fossem elas escravas ou forras. Afinal, a misoginia racista da sociedade
colonial classificava as mulheres ndo brancas como faceis, alvos naturais de
investidas sexuais, com quem se podia ir direto ao assunto sem causar melindres.

Sendo as mulheres negras obrigadas a aceitar passivamente as investidas de seus
senhores, era frequente que engravidassem e tivessem filhos mulatos. Em muitas casas, os
senhores tinham tantos filhos legitimos como ilegitimos, o que era motivo de orgulho para
os donos de escravos. Freyre (1970, p. 341) afirma que “[...]Jndo ha escraviddo sem
depravacdo sexual e que o senhor possuia o desejo de gerar muitas crias”. Conclui-se que

gerar filhos nas escravas era uma demonstragdo do poder e da riqueza dos senhores.

Mesmo com o fim da escraviddo, a condicdo dos negros ndo melhorou
significativamente, visto que persistia o racismo que pregava a inferioridade natural da raca
negra, de acordo com Winch & Escobar (2001, p.230): “[...] a imagem do negro foi
bestializada, associada a atraso e degradagdo social. O bandido, o degenerado, o vagabundo,

0 sujo e o bruxo foram apenas alguns dos estereotipos vinculados aos ex-escravos.”

Naturalmente, em um Brasil racista, era 6bvio que os negros acabassem por se ver
privados de uma boa educacgdo e de trabalhos que lhes permitissem uma vida mais digna.
Para as mulheres negras ou mulatas, muitas vezes, o Unico servico disponivel para que
ganhassem o seu sustento era o de empregada doméstica, o qual nio diferia muito do

trabalho das mucamas do periodo escravista.

Com os tempos modernos ¢ o fortalecimento do capitalismo no Brasil, a publicidade
foi se solidificando como um poderoso meio de comunicacio e, por muito tempo, 0s negros
ndo tiveram presenca nos meios publicitarios, como é visto por Winch & Escobar (2001, p.

231):

A partir do momento em que o negro deixa de ser escravizado, ele passa a ser
consumidor, compde o publico alvo dos vendedores. Entretanto, ja em condi¢des
de liberdade, na primeira metade do século XX, o negro raramente aparecia em
anuncios publicitarios e, quando aparecia, estava em uma posi¢do de inferioridade
social. Resumindo: papel do negro era o da invisibilidade.



As mulheres negras apareciam em antincios publicitdrios como empregadas
domésticas ou como objeto sexual, usando roupas sumarias, conforme avaliado por Santos
(1995, p.12): “Aos olhos da populagdo brasileira que se considera branca, o conceito de
beleza negra, por muito tempo, era comumente atribuido a uma mulata em trajes minimos

rebolando a frente de um carro alegérico.”

Essa visdo preconceituosa dos negros na midia e, particularmente, nas publicidades
pode ter servido para inculcar na mente de muitos espectadores que os negros s6 serviam ou
para trabalhos pouco qualificados e que as mulheres negras, em especial, serviam apenas
para servicos domésticos ou para a fun¢do sexual, o que ¢ uma reminiscéncia dos nossos

tempos de escravidao.

Apenas com a lenta, mas, gradativa ascenso social de parte da populagdo negra ¢ a
longa luta empreendida por negros para que se respeitasse sua cultura e identidade racial, é
que o mercado publicitario passou a prestar atengdo as mulheres e homens negros, de inicio
esporadicamente, mas depois com uma frequéncia um pouco maior, come¢aram a ter mais
presenga em anuncios publicitarios, inclusive como modelos de beleza, sendo usados para

vender roupas € cosméticos.

5. Metodologia

Esse estudo se situa no contexto da pesquisa de cunho descritivo. Segundo Gil (2008,
p-39)), “A grande contribuigcdo das pesquisas descritivas € proporcionar novas visdes sobre
uma realidade ja conhecida”, nesse sentido vamos compreender e descrever uma dada
situacdo ja conhecida (a publicidade da Parmalat), revelando seus multiplos significados, o

que impde ao pesquisador uma abordagem interpretativa dos fatos.

Nesse sentido, o estudo aqui proposto ¢ também de natureza descritivo-
interpretativista, pois, 4 medida que analisamos a publicidade da Parmalat, pretendemos usar
os principios da andlise do discurso, observar e interpretar que aspectos da histéria e
sociedade brasileira ela retrata e quais os valores, crencas e ideologias que possam estar

nelas presentes.



6.Analise dos dados
6.1 Analisando a publicidade da Parmalat

O anuncio abaixo escolhido para estudo nesse trabalho é da Parmalat, empresa que
industrializa produtos derivados do leite. E consta um texto verbal: “Chegou o café
Parmalat, o café a altura do nosso leite” e uma imagem que passa a harmonia de um casal

formado por um homem branco e uma mulher negra, representando o café e o leite.

Chegou o café Parmalat. O café a altura do nosso leite.
Acessoem 17.11.2011
Disponivel em:

<http://www.propagandaemrevista.com.br/fotos/19971001 05_istoe parmalat _h360.jpg>

Para analisar o anuncio, levamos em consideragdo fatos linguisticos e
extralinguisticos presentes no mesmo ¢ que formam o “discurso”, no caso, da Parmalat.
Nesse sentido, nos apoiamos em Brandao (2005) ao afirmar que qualquer discurso, além do

sentido explicito, tem outros discursos implicitos que costumam ser despercebidos.

A imagem nos mostra, a principio, que as duas racas, a negra e a branca, que
representam o café e o leite, vivem em harmonia. Vé-se uma “moga negra’ e um “rapaz
loiro”. O texto verbal contém o seguinte discurso: “Chegou o café Parmalat. O café a altura

do nosso leite”. No canto direito da pagina, visualiza-se uma xicara branca com café¢ e a



embalagem do produto anunciado: o café Parmalat. H4 um jogo de palavras, a ordem das
mesmas sido usadas em publicidades para chamar a atengdo do leitor. Apenas essas duas
simples frases conseguem realizar a publicidade do “Café Parmalat”, frases bem usadas,

palavras essenciais que por mais que sejam pequenas, conseguem passar o discurso.

O pronome possessivo “nosso” enfatiza que o consumidor da marca Parmalat é tio
qualificado e exigente quanto o café¢ que foi langado no mercado. A publicidade em si ndo
foi s6 do café, o leite ganhou nela um espago, pois o consumidor ja aprovou e utiliza-se dos

produtos derivados do leite, produzidos pela Parmalat.

Sdo duas cores que se sobrepdem, uma sobressai sobre a outra: a preta, com a
valoriza¢do do preto sobre o branco, com a intengdo de relacionar a cor com o café a ser
vendido. Percebe-se que o texto ndo verbal do anuncio estd inserido em um ambiente
cultural brasileiro: a mulher magra, negra e o homem branco, que no texto, simbolizam o

café e o leite, e atenta para um aspecto predominante na nossa cultura: a miscigenagao.

Com a leitura do texto percebemos que a publicidade quer induzir o consumidor a
comprar o Café Parmalat. Como sabemos a Parmalat sé fabricava produtos laticinios assim
como o leite, iogurte, requeijdo etc. produtos derivados do leite, de cor branca.
A Parmalat langou no mercado o café, cor preta, que na publicidade ¢ enfatizada devido a

ser ela destinada a venda do café.

O discurso menciona que o Café Parmalaté o que esta a altura do leite, que
a Parmalat ja fabricava. Implicitamente descreve a qualidade de seus produtos, o leite e seus
derivados. Nao havia no mercado um café de qualidade suficiente para ser comparado com o

leite Parmalat e, entdo, foi necessario comercializa-lo.

Dessa forma, a empresa quer mostrar que ndo ha preconceito racial, ou seja, quer
formar uma “imagem publicamente correta” dentro da sociedade e assim conquistar a
simpatia da populagdo que, por sua vez, sdo potenciais consumidores do café e do leite, o
que de agora em diante vao ser induzidos a comprar ndo um café ou um leite qualquer, mas

0 “Parmalat”.

Consumindo produtos dessa marca, as pessoas se sentirdo incluidas entre as que néo
tém preconceito racial, atitude muito debatida e condenada nos dias de hoje. Nesse sentido,

Magalhdes (2005, p.23) afirma que “Nessa perspectiva consumista, a publicidade pode ser



considerada como um discurso dominante na construg@o de estilos de ser, de identificagdes

de género”.

Percebe-se no discurso que a empresa mostra de forma democratica o preconceito
racial, a empresa, assim como os potenciais consumidores dos seus produtos n3o tem
“nenhum preconceito racial”. Entretanto, sabemos que a histéria dos negros no Brasil foi e
ainda ¢ marcada pela descriminagdo e que homens brancos preferem esposas brancas, as
negras geralmente servem para outro tipo de relacionamento, ¢ a continuidade da historia
como afirma Del Priori (2011, p. 46) “... as mulheres negras, além da escravidao, eram alvo

das investidas sexuais de seus senhores”.

Deve-se ressaltar que o discurso de igualdade racial da propaganda da Parmalat,
seria, segundo Figueiredo (2000, p. 2), a evidéncia da inten¢do enunciatéria de levar o
consumidor a acreditar que a Parmalat ndo ¢ racista e que seu produto se destina a uma
sociedade que pensa e acredita na igualdade dos seres humanos. Ver uma modelo negra
como um produto de qualidade, ¢ uma amostra sutil das conquistas que a populagido negra

tem alcancado.

O anuncio tenta impressionar o leitor, futuro consumidor, com um jogo de cores,
com tons contrastantes, o preto e o branco, estes com aspectos também harmoniosos. O
anuncio café Parmalat usa de imagem simples e atraente, com pequeno texto, bem objetivo,
ideal para que possa ser lido rapidamente. O que se adequa melhor a nossa sociedade onde

todos vivem apressados.

6. Conclusao

Depois de termos analisado e visto como o discurso estéd intrinsecamente relacionado
a histdria e cultura do tempo e lugar em que é produzido, concluimos que ndo podemos
concebé-lo como neutro e desprovido de ideologias de valores pois, toda atividade
comunicativa traz em si 0os pensamentos, crengas ¢ intencdes dos que a produzem. Além
disso, vimos que a linguagem, quer seja falada, quer escrita, é extremamente flexivel e pode
ser usada com os mais diversos significados e todo discurso carrega mais do que apenas um

sentido e que cabe aqueles a quem ele ¢ dirigido atribuir-lhe um significado.



Desta forma, € preciso que sejamos conscientes do poder do discurso e da linguagem
na formacdo do nosso pensamento para nio recebermos passivamente e sem refletir o que
lemos ou ouvimos. No caso do anuncio publicitario analisado neste trabalho, tudo o que foi
observado faz-nos ver que, a0 mesmo tempo em que assimilamos o discurso da qualidade de
um produto ou servico oferecido, também podemos estar assimilando as ideias e ideologias

implicitas no anuncio.

Da quase invisibilidade das pessoas negras ao anuncio da Parmalat que prega a
igualdade racial, vemos como o discurso acompanha as mudangas sociais e reflete as
ideologias de cada tempo, devendo estar inserido num contexto sociocultural para ser
assimilado, pois, apenas quando o que produz o discurso se dirige ao receptor utilizando
elementos que sejam do conhecimento deste para que se possa atribuir um sentido, segundo
Bakhtin(2003, p.301), que ressalta que ¢ muito grande a importancia dos “outros”, que sdo
aqueles para quem se constrdi o enunciado e que nunca serdo ouvintes passivos, mas
participantes ativos da comunicag@o discursiva e de quem o falante espera compreensdo

responsiva.

ABSTRACT

We live in a society that publicity is a discourse’s genre and people acquires a product
according it. According to the French's Discourse Analysis this present article has as an
objective analyze the historical, social and ideological elements contained in Parmalat’s
advertisement about the Brazilian black woman's historicity since slavery to the present
times, supported by Muniz (2004), Figueiredo (2000), Bakhtin (2003), Magalhdes (2005),
entre outros, showing notions about Discourse Analysis, publicity, the Brazilian black
woman's historicity since slavery to the present times and our corpus’ analysis . After the
advertisement's analyze we conclude that the discourse’s advertisement is related the history
and the culture of the time and the place that is produced and the Brazilian black woman
suffer discrimination in spite of study's advance about this.

Key words: advertising, discourse analysis, Parmalat
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