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Quando um rio corta, corta-se de vez
o discurso-rio de dgua que ele fazia,
cortado, a agua se quebra em
pedacgos,

em pogos de dgua, em agua paralitica.
Em situacdo de poco, a agua equivale
a uma palavra em situa¢do dicionaria:
isolada, estanque no pogo dela
mesma,

e porque assim estanque, estancada;
mais.: porque assim estancada, muda,
e muda porque com nenhuma
comunica, porque cortou-se a sintaxe
desse rio, o fio de agua por que ele
discorria (...).

(Jodo Cabral de Melo Neto)



RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar o signo ideoldgico pelada observado na
Campanha da Cerveja Devassa veiculada no ano de 2014, mais propriamente nos meses
antecedentes a Copa do Mundo no Brasil. Isso porque nessa campanha, relacionada ao
signo pelada, aparece a figura feminina, na maioria das vezes com o corpo em evidéncia.
Para isso, procuramos esclarecer qual a possivel relacdo que se estabelece entre o signo
ideoldgico pelada (enquanto jogo informal de futebol) e a imagem feminina despida
encontrada na publicidade da cerveja Devassa. Assim, utilizamos como objetos o
comercial televisivo (Brasil Kirin), propriamente o que tem como personagem principal
Romario de Souza Faria, ex-jogador de futebol e atual deputado federal do Rio de Janeiro
(PSB), e as imagens veiculadas na Campanha. Desta forma, buscamos, através de um
percurso histérico e com base na Analise Dialdgica do Discurso (ADD), tecer a(s)
possivel(is) relacdo(des) que o imaginario social construiu e que hoje fazem com que a
imagem da mulher seja uma das figuras cruciais nesses ambientes mididticos compondo
as chamadas paixdes nacionais: futebol (pelada), cerveja e mulher (pelada). O nosso
estudo foi pautado nas contribui¢cdes de Bakhtin (2000) e Bakhtin/Voloshinov (2006),
Orlandi (1999), Fernandes (2007), uma vez que atentamos para o discurso enquanto
movimento, permeado de sentidos. Ademais, utilizamos as contribui¢des de
Maingueneau (2004) acerca da nocdo da formagdo do ethos. Por conseguinte, Bourdieu
(2009) nos proporcionou um panorama acerca da domina¢ao masculina simbolica como
um dos reflexos da configuracdo de esteredtipos; Hall (2000) no tocante a construcio das
identidades dos sujeitos modernos e Leal (2004), no que concerne as visdes das
sociedades sobre o feminino através da historia. Assim, este trabalho de pesquisa mostra-
se relevante para os estudos discursivos em geral considerando-se que, através do objeto
analisado, é possivel suscitar questionamentos acerca de até que ponto a imagem de
mulher-objeto que tal publicidade veicula — tendo ainda no corpo a sua evidéncia — ¢
saudavel para a formagdo de uma identidade realmente feminina e autdnoma na nossa
sociedade, entendendo o corpo como um espago de dominacdo simbolica e o discurso a
materializagdo dessa forma de dominagdo. Logo, o nosso trabalho, através de uma
exploragdo atenta, abriu uma discussdo pautada em um discurso sociohistdrico
constituido sobre tais problemadticas que sdo pertinentes tanto a Academia quanto a

sociedade como um todo.

Palavras-chave: Signo Ideolédgico. Pelada. Mulher. Corpo. Estereotipo.



ABSTRACT

This work’s main objective is to analyze the ideological sign pelada (informal soccer
game) observed in Devassa’s beer advertising conveyed throughout the year of 2014
specifically in the months prior to the World Cup in Brazil. Because in that particular
advertisement the female body appears in evidence most of the time so our purpose is to
clarify the possible relation that is established between the ideological sign pelada and
Devassa’s trademark image of the semi naked female body. Following those statements
we used Devassa’s TV advertisement of Brazil Kirin Beer Industry properly the one
which has as its leading character the ex soccer player and current Federal Congressman
of Rio de Janeiro city Mr. Romario de Souza Faria as well the images conveyed in that
advertisement. Thus we sought through a historical route and based on the Dialogical
Discourse Analysis (DDA) to weave the possible relations that the social imaginary built
and that nowadays support how women are seen in the media environments compounding
the so called national passions such as soccer (pelada), beer and women (naked). Our
study is based on Bakhtin (2000), Bakhtin/Voloshinov (2006), Orlandi (1999) and
Fernandes (2007) whose contributions made possible the attempt to find meaning taking
the speech and its movements full of senses. Moreover Maingueneau (2004) was also
consulted on ethos’ notion of formation. Thereafter we consulted Bordieu (2009) who
appeals to women’s history to show male’s domination such as a reflection of the
stereotyped configuration. Hall (2000) regarding to the construction of modern subjects
was important and Leal (2004) about what refers to society’s view on feminism
throughout history. Concluding this research work shows its relevance to the discourse
studies in general considering that though the analyzed object it is possible to question
whither the image of woman-object that the advertising conveys and brings in its own
body it is healthy to the formation of an independent and feminine identity in our society
taking the female body as a spot of symbolic male domination and the speech as a
materialization of it. Therefore our work through a careful exploration opened a
discussion guided by a social and historical speech about those problems mentioned

above that is relevant both to the academy and to the society as a whole.

KEY WORDS: Ideological Sign, Pelada (informal soccer game), Woman, Body,
Stereotype.
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INTRODUCAO

Desde a antiguidade, o espago secundério ocupado pelas mulheres foi justificado pela
sua subalternidade ante a figura masculina. Esse comportamento quase sempre permeou
as sociedades ocidentais, em decorréncia de uma cultura patriarcal, e encontrou lugar
tanto no imaginario quanto nas praticas sociais. Hoje, a figura feminina ndo apenas ocupa
o ambiente familiar (espaco privado), como também recintos que antes estavam
totalmente vinculados aos homens (espaco publico), a exemplos dos estadios de futebol,
das cervejarias e das oficinas mecanicas. Porém, ndo mais como meras ilustracdes
estaticas — em calendarios “adornando”, (semi)nuas, as oficinas — mas, como uma das
figuras coadjuvantes atuantes desses recintos.

No imagindrio social, e particularmente no imaginario brasileiro, ela é a peca
fundamental que compde a triade da paixdo masculina: futebol, cerveja e mulher. Assim,
a mulher sai dos calendarios das oficinas para “protagonizar”, juntamente com o homem,
as esferas publicas. Sua imagem de Amélial, antes somente relegada ao “lar doce lar”,
agora figura com mais intensidade nos ambientes antes tidos como exclusivamente
masculinos.

Nosso estudo partiu da observagdo do comercial televisivo da Cerveja Devassa, da
Brasil Kirin Industria de Bebida, veiculado no corrente ano (2014), com a participagdo de
Grazi Massafera encarnando a Devassa 2014 ¢ Romario de Souza Faria, ex-jogador de
futebol e atual Deputado Federal do Rio de Janeiro (PSB), materializando, no enunciado
da cerveja Devassa, o discurso machista camuflado de discurso publicitario. A escolha
do ex-futebolista justifica-se, neste ano em que a Copa aconteceu no Brasil, ndo somente
por ele ser o terceiro maior artilheiro da Selec@o Brasileira e o quarto maior goleador do
futebol mundial, mas principalmente por ter a fama de ser boémio e mulherengo.

Ao examinarmos o enunciado proferido por Romario, no encerramento do video
publicitario, — Vem pra pelada, o lado devassa do futebol —, entendemos que o signo
ideoldgico pelada, através de um processo interdiscursivo, encontra-se atravessado por
vozes sociais; dai a justificativa de ele ser o foco principal do nosso trabalho, tendo em
vista dois dos seus usos na sociedade brasileira: pelada enquanto sindbnimo de mulher

despida e pelada como jogo de futebol entre amadores em campo improvisado.

! Termo referido as mulheres que se dedicavam, exclusivamente, ao lar. Ficou popular em nossa sociedade na Cangdo
Ai, que saudades da Amélia, de Ataulfo Alves e Mério Lago.



Assim, esse signo ideologico, que em sua instancia historica e social nada tem a ver
com “mulher despida”, reveste-se dessa significacdo erdtica, no cenario da publicidade
da cerveja Devassa, haja vista que a presenga da imagem da mulher vinculada a cerveja
e ao futebol, favorece o discurso socialmente construido e disseminado, sobre as
“paixdes” nacionais: futebol, cerveja e mulher.

Para tanto, partimos do seguinte questionamento: Qual a possivel relagdo que se
estabelece entre o signo ideoldgico pelada (enquanto jogo informal de futebol) e a
imagem feminina encontrada na campanha publicitaria da Cerveja Devassa?

Nossa pesquisa, de forma mais abrangente, objetiva verificar como o discurso
enunciado na Campanha da Cerveja Devassa oportuniza uma visdo sobre a mulher
pautada na sensualidade do seu corpo como objeto de consumo da comunidade
masculina. Partindo desta perspectiva, procuramos, especificamente, (1) analisar os
discursos que atravessam o signo ideologico pelada, o qual, na nossa sociedade brasileira,
encontra-se atrelado a figura da mulher, do futebol e da cerveja e, (2) tentamos averiguar
como os discursos materializados no género Anuncio Publicitario auxiliam na
disseminag¢do da visdo que a mulher assume na nossa sociedade.

Desta forma, procuramos tragar um percurso historico que discorresse acerca dos
lugares ocupados pela mulher na sociedade, compreendendo que embora a mulher tenha
conquistado um espago relevante na sociedade, na publicidade de cerveja,
particularmente da cerveja Devassa, tal figura aparece como um troféu nas méos do
homem, possivelmente favorecendo uma relagdo de associa¢do entre o seu corpo € a
garrafa de cerveja. Assim, com o embasamento teorico da Analise de Discurso (AD) e da
Dialdgica do Discurso (ADD), foi possivel nos debrugamos sob o signo ideoldgico pelada
proferido no enunciado Vem pra pelada, o lado devassa do futebol, tecendo possiveis
associagdes no tocante ao discurso socialmente estabelecido e poder dominador que o
discurso machista pode exercer sobre a mulher, através do corpo.

Por conseguinte, a fim de desenvolver uma representagio da mulher no cendario
midiatico brasileiro, utilizamos como categorias de andlise o signo ideoldgico, dado que
tanto a palavra devassa quanto a palavra pelada revestem-se de ideologias ao favorecerem
a configurac@o de um esteredtipo cristalizado na sociedade, além de refletir na formagao
da identidade feminina.

A fim de fundamentarmos a nossa pesquisa, utilizamos como subsidio tedrico
Bakhtin/Voloshinov (2000, 2006), visto a sua importancia como filésofo da linguagem e

os seus estudos acerca da natureza do signo linguistico, assim como suas contribuigdes a
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respeito da linguagem como espaco de interacdo entre os sujeitos. Com Orlandi (2004),
refletimos sobre a linguagem, o sujeito, a histéria e a ideologia. Em Fernandes (2007)
estudamos as bases conceituais da Analise do Discurso. Ambos foram importantes, uma
vez que discorrem sobre as nogdes de discurso ¢ formagdo da identidade dos sujeitos
discursivos. Também nos valemos de Maingueneau (2004), tanto no que diz respeito ao
discurso como no que concerne ao ethos discursivo. A fim de considerar o percurso
historico da mulher na sociedade, apoiamo-nos em Leal (2004), pois ele parte da
concepedo de feminino abordada em civilizagdes antigas até o nosso século, fazendo uma
analise em profundidade das questdes relativas ao feminino e masculino. Recorremos a
Priore (2011), por ela estabelecer um panorama das historias intimas desde o Brasil
colonial até os dias atuais, porém nos detivemos prioritariamente ao inicio da liberagdo
dos direitos femininos. E com o antrop6logo e sociélogo Bourdieu (2009) estudamos as
suas contribui¢cdes acerca da dominagdo simbolica. No que tange a concepcdo de
identidade, assim como a formagdo dessas novas identidades surgidas como fragmento
do sujeito moderno, tomamos como base as acepcdes de Hall (2000).

Entendemos que este trabalho de pesquisa possui relevancia para os estudos
discursivos, considerando-se que, através do objeto analisado, ¢ possivel suscitar
questionamentos acerca da imagem da mulher/objeto que tal publicidade veicula, tendo
no corpo a sua evidéncia, entendendo este como um espaco de dominacdo simbdlica e o
discurso a materializagdo dessa forma de domina¢do. Logo, o nosso trabalho abre uma
discussdo pertinente pautada em um discurso sociohistérico constituido sobre tais
problematicas, que sdo significativas tanto a Academia quanto a sociedade como um todo.

O nosso estudo encontra-se dividido em trés capitulos. O primeiro, Género Social:
Mulher X Homem, desenvolve um percurso histdrico acerca do perfil de mulheres
evidenciadas na Historia, desde as civilizagdes helenisticas até as sociedades ocidentais.
Também observamos como se desenvolveram as relagdes entre géneros, pautados no
sistema patriarcal e estabelecemos um didlogo sobre a formagdo das identidades dos
sujeitos e, por conseguinte, dos esteredtipos sociais. No segundo capitulo, Os Géneros
Discursivos, abordamos aspectos concernentes a linguagem e a formagdo dos géneros
discursivos, sua composi¢do, assim como a importancia destes para as interagdes sociais
e da publicidade, em especial, para influenciar atitudes e comportamentos. E, no terceiro
capitulo, Pelada, uma constru¢do sociohistorica, abordamos o signo ideologico
vinculado as imagens utilizadas na Campanha a fim de problematizar e responder as

questdes levantadas ao longo da pesquisa. Também nos pautamos na possivel
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(re)significacdo e historicidade que o signo ideoldgico pelada assumiu em nossa
sociedade e o reflexo disso na configuracdo da identidade da mulher evidenciada na
Campanha da cerveja Devassa, no corrente ano. Por fim, apresentamos as Consideragdes

Finais, seguidas das Referéncias.
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CAPITULO 1
GENERO SOCIAL: MULHER X HOMEM

Ao observarmos a historia das civilizagdes, ¢ possivel percebermos que, nem
sempre, a imagem da mulher foi relegada a subalternidade. Esse perfil foi retratado
através da Histéria de inimeras formas, fomentando a imagem que se tem hoje. A historia
das relagdes de géneros ainda estd em construcdo e, praticamente, essa diferenga baseia-
se nas diferengas sexuais. Isso porque aos homens sempre foi remetida a razdo e as
mulheres, a afetividade, emocao e, portanto, consideradas inferiores, fracas por possuirem
essa peculiaridade que as diferenciava dos caracteres masculinos, sendo assim vitimas
faceis da dominag3o.

De acordo com Leal (2004), nas sociedades celtas, por exemplo, o casamento nio
possuia um cunho religioso, mas econdmico, sendo desta maneira um contrato entre os
conjuges. Ou seja, tinha mais espaco aquele que possuisse maior nivel financeiro, s
havendo submissio feminina, caso esta fosse inferior economicamente.

A propria historia reconhece perfis de mulheres que possuiam um comportamento
diferenciado dos homens, como é o caso das amazonas (habitantes da regido da
Capaddcia), as quais eram mulheres que se supervalorizavam. Todas as que nasciam nas
comunidades ja eram treinadas para serem amazonas € quando nasciam meninos, estes
eram mortos ou devolvidos aos seus pais.

Assim como elas, as fadas, ao contrario do que se propaga, ndo eram seres
mitoldgicos, como sdo descritas nos contos de fadas dos irmaos Grimm, mas eram tribos
de comunidade matriarcal, sedentdrias, habitantes da Europa Setentrional durante a era
paleolitica. Sendo eliminadas, mais tarde, pela acdo da Igreja Catdlica, tendo em vista que
esta instituiu o casamento monogamico, ¢ como as fadas reagiram, foram cassadas e
eliminadas. Também, as Damas Mdnticas eram sacerdotisas que um dia foram senhoras
do Sagrado e, mais tarde, foram eliminadas. Como exemplo, temos a troiana Cassandra,
a filha vidente de Priamo e Hécuba. Tais mulheres exerciam as fungdes de médium entre
o sagrado e o profano ¢ quando consultadas, caiam em transe e proferiam discursos
ambiguos.

Uma das contribuicdes para a formacdo da historia e da sociedade ocidentais foi
a disseminagdo do cristianismo na civilizacdo ocidental. Através de seus dogmas, a Igreja
influenciou ndo somente a filosofia e a ciéncia, mas propagou ideias que hoje fazem parte

da nossa construgdo histérica, favorecendo assim a cristalizagdo de esteredtipos,
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principalmente no que se refere as relagdes entre homens e mulheres. Segundo Stearns
(2013), através da expansdo maritima europeia, os contatos entre as civilizagdes
favoreceram as relagdes de géneros, tendo em vista que os grupos, ao misturarem-se,
acabaram aceitando alguns componentes europeus ¢ abolindo outros, formando assim um
sincretismo. Mas, a partir da vinda dos missionarios cristdos, esses papeis foram também
se estabelecendo no Brasil. Desta forma, nos séculos XVI e XVIII, o cristianismo acabou
se instalando e sedimentando o patriarcado tendo o catolicismo imposto as ideias de
sexualidade, atribuindo ao homem o dominio nas relagdes do casamento e, com a visdo
fixa do cristianismo acerca da sexualidade, as relagcdes entre homens e mulheres foram
afetadas, tendo em vista que homens e mulheres tinham o seu lugar muito bem delimitado:
ao homem coube o poder de dirigir a familia, enquanto a mulher foi sendo cada vez mais
subjugada.

E na Biblia que essa diferenca parece se acentuar ainda mais, pois de acordo com
o mito biblico de Addo e Eva, construido pela tradicdo judaico-cristd, a mulher ndo
parecia fazer parte dos planos de Deus. Ao criar o mundo Deus criou o homem sua
imagem e semelhanca, e a partir dele a sua companheira: a mulher. Em outras palavras,
em sendo a mulher criada a partir da costela do homem, é uma parte deste. Por
conseguinte, o homem teria o direito de domina-la, assim como o fez com os animais a
quem o proprio Deus os confiou; pois, “ao nomear, eu me torno, simbolicamente, dono
do que nomeio, co-criador da criatura a que dei o nome”, acrescenta Leal (2004, p. 39).

Ainda diante do mito da criacdo, quando a serpente ¢ introduzida no cendrio
paradisiaco, ¢ a mulher a quem ela se dirige, ¢ com a mulher que ela dialoga,
estabelecendo assim uma relagdo direta com a mesma. A mulher tentada pela serpente,
come do fruto proibido, conduzindo, em seguida, o homem ao pecado original. A natureza
inferior e fraca de Eva é entendida como vulneravel as tentagdes do mal, por isso ela
precisa ser protegida pelo homem, o seu senhor. Portanto, enquanto Addo representa o
espaco do divino, a mulher representa o espago da sedugio, da fraqueza da carne, daquela
que se deixa tentar pelo mal. Assim, a mulher e a serpente parecem pertencer a mesma

ordem do discurso, podendo assim relacionar-se. Conforme Leal (2004, p. 40),

[...] na tradi¢do ocidental, a mulher encarna o espirito da rebeldia: € ela
quem danga para Dionisio, no monte Citeron, como bacante frenética;
¢ ela quem abre a porta proibida no castelo de Barba-Azul; é ela quem
corta os cabelos do poderoso Sansdo; ¢ ela, por fim, quem danga para
Satd nos sabas medievais.
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Desta forma, é na sedug¢do que a mulher tem a sua maior arma de convencimento
e, portanto, quando acontece a infragdo da desobediéncia, Deus ndo chama por Eva e sim
por Addo, o que mostra que a sua relacio com a mulher nio era direta. Entdo, Adao
sofreria as consequéncias de seu ato ¢ a mulher seria castigada, assim como a serpente.
Confinada a vida doméstica, a mulher deve exercer as fun¢des de mae e esposa subalterna.
Ademais, como ja mencionado, o homem ganha, através da fala divina, o direito de
dominar a mulher que Deus lhe criou. Portanto, a partir do mito biblico e baseando-nos
no discurso de Leal (2004), ¢ possivel interpretarmos a mulher enquanto aquela que
introduziu o pecado no mundo, sendo ela a desintegradora da ordem estabelecida.

Nao tdo diferente, no tocante a misoginia, a criagdo da mulher estabelecida pela
mitologia grega também se baseia na imagem sensual e traicoeira vinculada a mulher.
Segundo o mito, Zeus, criador de um mundo masculino e totalmente harmodnico, decide
fazer uma criatura que pusesse em desordem tal felicidade, a fim de castigar o titd

Prometeu, filho de Japeto. Assim, para castigar-lhe, deu-lhe a mulher:

Entdo Zeus, o senhor das nuvens, lhe disse: “Filho de Japeto, mais
inteligente que todos os homens. Tu te alegras de ter furtado o fogo
fraudulentamente. Porém isso te causara grandes tristezas. Assim como
as geracdes futuras. Pois, em lugar do fogo, eu lhe darei algo diabdlico.
Com que eles muito se deleitardo, abracando a propria ruina” (ib idem,
p. 42).

Deste modo, Zeus, o pai dos deuses e dos homens, vai descrevendo as principais
caracteristicas que delegaria a mulher, todas elas, de acordo com ele, seriam o pivd da
perdicao dos homens.

Na sociedade grega do século V a.C., a mulher ndo possuia o minimo direito
politico, ou seja, a mulher era destinado o cuidado com a casa e as atividades referentes
a familia. Também os romanos tinham na familia uma institui¢do fundamental, pois era
nela que reinava o poder absoluto. Eram os homens que ocupavam as pragas e ruas a fim
de discutirem questdes politicas. No bairro da ceramica, na Grécia, por exemplo, os
homens reuniam-se para conversar sobre essas questdes. Mas, este bairro, assim
denominado pela venda de ceramicas, ndo abrigava apenas os cidaddos que iam discutir
politica ou comprar vasos, todavia o mesmo era o local em que as prostitutas ofereciam a
si proprias e a outras mais novas. Desta forma, podemos constatar que,

o trago basico das sociedades patriarcais € a restricio maxima ao espago
da mulher. E preciso que ela reconhega o poder do homem na familia e
o seu proprio lugar e fun¢do na sociedade em que vive. Os primeiros
patriarcas brasileiros, portanto, procuraram restringir, do modo mais
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autoritario possivel, a liberdade de suas esposas ¢ filhas, que eles viam
como propriedades suas (LEAL, 2004, p. 167).

Isto posto, a rua era o espaco do homem e nela apenas a prostituta poderia andar
sem preocupacio. As mulheres “de familia” era dado o direito de, no méaximo, irem a
missa e, mesmo assim, o faziam em palanquins fechados a fim de preservar a sua imagem.
Na verdade, ndo saiam nem para fazer compras. Para isso, havia a presenga dos mascates,
0 que escamoteava o medo que os maridos tinham de que suas esposas saissem a rua,
pois, “na rua se conversa, se observa, se compara, se ganha experiéncia, se cresce; enfim,
isso de modo algum interessava ao patriarca” (LEAL, 2004, p. 168).

A vista disso, as relagdes entre homens e mulheres na sociedade patriarcal
acontecem sempre como se as mulheres fossem propriedades daqueles, inclusive no ato
sexual, tendo em vista que a mulher apenas poderia recusar-se a “servi-lo” em virtude de
doenga. Logo, tais relagdes eram baseadas na e pela diferencga e foi isso que justificou a
dominacdo simbolica exercida sobre a mulher por tanto tempo. Enquanto o homem era
forte, discreto, senhor das ruas, a mulher era o seu oposto: fragil, emotiva, traicoeira e
desleal.

Dessa maneira, 0 homem ndo somente dominava sobre o comportamento e os
espacos femininos, mas as proprias vestimentas da mulher eram feitas com o objetivo de
cobrir todo o corpo, demonstrando um monopolio masculino sobre o corpo da mulher.
Assim, os contatos com a Europa favoreceram certas mudangas e, na segunda metade do
século XIX, grupos de mulheres ocidentais passaram a exigir novos direitos relativos a
ordem moral com vistas a compensar um passado de “inferioridade”, de dominagao, ao
que Bourdieu (2009, p. 35) considera como dominag¢do simbdlica e por isso menos
agressiva (visivelmente) tendo em vista que “o que o discurso mitico professa de maneira,
apesar de tudo, bastante ingénua, os ritos de institui¢do realizam da forma mais insidiosa,
sem duvida, porém mais eficaz simbolicamente”.

Consequentemente, a sociedade ndo pode ignorar que a mulher, mesmo com
restricdes, tem alcangado espacos relevantes, tendo como respaldo as proprias leis que
lhes asseguram isto, porém, nem todos os sujeitos encaram com euforia e passividade tal
avanco, tendo sido, portanto, desenvolvidos pela sociedade novos métodos de controle, a
fim de parecer a mulher que sdo favoraveis a sua evolu¢@o. O suposto dominio da mulher
sobre o seu corpo, na verdade trata-se de uma forma de regulacio velada que a sociedade
— ainda patriarcal — encontrou de manter a sua dominag@o sobre a mesma, e isso vai desde
o uso da pilula até as producdes porno (as quais encontram cada vez mais destaque em

nossa sociedade moderna). Como esclarece Leal (2004, p. 183), esses mecanismos ‘“quer

18



19

procurem trabalhar o belo com sensibilidade quer visem ao consumo grosseiro, ressaltam

o corpo da mulher mais uma vez explorado”.

1.1 A dominagdo masculina ¢ as relacdes de géneros

A fim de verificarmos como se deram as relagdes de géneros e como esses embates
refletem na nossa sociedade dos dias atuais, Pierre Bourdieu (2009) faz um tragado desses
entrechoques ao se apoiar nas questdes de género para trabalhar a no¢do de dominagao
masculina como uma violéncia simbdlica, colocando em evidéncia que as relagdes entre
homens e mulheres se deram e ainda se dao a partir de simbolos que, muitas vezes, passam
despercebidos e fazem com que o dominado ndo perceba a sua condi¢do. Segundo este
socidlogo,

[...] quando os dominados aplicam aquilo que os domina esquemas que sdo
produtos da dominag@o ou, em outros termos, quando seus pensamentos e suas
percepgdes estdo estruturados de conformidade com as estruturas mesmas da
relagdo da dominag@o que lhes é imposta, seus atos de conhecimento sio,

inevitavelmente, atos de reconhecimento, de submissdo (Italico e grifo do
autor) (BOURDIEU, 2009, p. 22).

Assim, cada sociedade possui uma maneira diferente de conceber o feminino e o
masculino. Para as sociedades ocidentais, essa visdo pauta-se, justamente, a partir de uma
visdo patriarcal na qual a mulher possui seu espago ja delimitado. Espacgo esse oposto ao
dos homens. Portanto, fica claro que a questdo desses ambientes dedicados aos homens e
negados as mulheres deve ser analisada de acordo com a sociedade em que se sedimentou.
Em uma vertente androcéntrica®, a mulher é, numa concepgio de fertilidade, a geradora,
e, portanto, possui fungdes sociais distintas das fungdes masculinas. Enquanto ela cuida,
orienta e organiza o lar, o homem mantém e manda no espago familiar e,
consequentemente na sua mulher. Por sua vez, ela faz parte do lar e faz parte também dos
desejos de seu marido.

Nessa perspectiva, a mulher assume esse lugar, imperceptivelmente, e acaba
reafirmando, de forma involuntaria, a sua condi¢do de “inferioridade”. Lembrando que,
mesmo quando ela trabalha fora da esfera do lar, ela continua, a partir de uma dupla/tripla
jornada, a ser responsdvel direta ou indiretamente pela familia ¢ organizagdo da

casa.Ainda de acordo com as pesquisas de Bourdieu (2009), a visdo androcéntrica se

2 De acordo com o Diciondrio da Lingua Portuguesa (2011), Evanildo Bechara nos esclarece que o termo
Androcéntrico ou Androcentrismo, refere-se a tendéncia a supervalorizar o ponto de vista masculino.



manifesta também no corpo bioldgico, assumindo assim as formas de dominagdo tanto
social quanto bioldgica. Dessa forma, as relacdes desenvolvidas entre homens e mulheres
sempre foram relagdes desiguais e, quase sempre violentas, nas quais caberia aos homens
dominar as suas presas social e biologicamente. Assim, essa dominacdo ndo necessita de
uma justificacdo ja que € possivel percebé-la nas manifestagdes sociais e também nos
discursos e rituais que engendram a histéria das sociedades. Mas, como “acabar” com a
dominag¢@o masculina se ela se manifesta de modo tdo velado em nosso inconsciente?

E necessario entender que a fim de que as mulheres consigam uma historia
verdadeiramente sua, ¢ preciso reagir contra as Instituicdes que favoreceram essa
perspectiva: Igreja, Estado, Escola e, principalmente a Familia. Como fator de mudanga,
Bourdieu (2009) aponta para as modificagdes ao longo dos anos com as melhorias nas
condi¢des de estudo, participacdo das mulheres nas esferas publicas e o consequente
distanciamento das tarefas de casa, tendo em vista que com as inimeras atividades
extrafamiliares, cresce o nimero de divércios € diminuem os indices de casamento. Isso
evidencia um comportamento que vai de encontro com o que a sociedade modelou para
o exemplo de mulher (direita), mae de familia e esposa exemplar.

Também fica evidente que a imigrag¢do foi um dos elementos que favoreceu o
contato entre civilizagdes distintas influenciando a diversidade cultural e promovendo,
assim, a no¢do de feminino de que temos conhecimento hoje, levando-nos a refletir sobre
“o que ocorre com as defini¢des de masculinidade e feminilidade e com as relagdes de
género quando duas culturas distintas entram em contato?”, questiona Stearns (2013)°.
Para entendermos essas e outras questdes € preciso nos debrugarmos sobre as civilizagdes
classicas até as sociedades do século XX, para tentar entender como se deu (e se dd) o
embate de géneros e seus entrechoques.

Isto posto, nota-se que a visdo que se tem da mulher em nossos dias refere-se a algo
desenvolvido paulatinamente através dos séculos e que encontrou espaco em sociedades
como a nossa, uma vez que a historia aponta que nem todas as sociedades encaravam a
figura feminina desta forma tdo submissa, porém, ser mulher, para algumas civilizagdes
ndo era uma virtude, mas uma maldic3o.

Assim, a partir de Leal (2004) comegamos a entender quais elementos engendraram
esses comportamentos, favorecendo uma melhor compreensdo acerca da imagem de

mulher nos dias de hoje, uma vez que € necessario reportarmo-nos ao periodo da Histéria

3 Citago transcrita da “orelha” do livro de Stearns (2013).
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da Humanidade — em que a ordem social era baseada no matriarcado até ao periodo
patriarcal amparado pelo cristianismo — a fim de promover uma reflexdo sobre os espacos
destinados a mulher e a0 homem.

Desta forma, essa imagem feminina que temos hoje foi minuciosamente construida
a partir de uma vertente androcéntrica em que a mulher foi determinada sempre em
oposi¢do ao homem, justificando-se assim, como se o simples fato de se nascer mulher,

jé fosse causa determinante para tal subjugacdo.

1.2 Breves consideracdes acerca de identidade e estereotipo

Em nossos dias, falar sobre identidade é adentrar em um terreno movedico, tendo
em vista a complexidade em se determinar um conceito (fechado) acerca da tematica.
Porém, ao analisarmos as relagdes entre géneros, baseando-nos em um aparato historico
¢ possivel compreendermos que a constitui¢do da Identidade feminina que temos em
nosso século, foi favorecida pelas transformagdes sofridas pela sociedade e refletida nas
mulheres ao longo dos tempos.

De acordo com Hall (2000), as identidades sao “produtos” historicos, porém ndo ha
como negar que elas sdo construidas dentro de uma cadeia discursiva. Ou seja, trabalhar
com a questdo da identidade, ¢, sobretudo, articular discurso, histéria e poder.

A partir de uma perspectiva discursiva, entendemos que os sujeitos se constroem
através do discurso, o qual torna-se um aparato de poder que reconhece e repudia a
“diferenga”, a qual, de acordo com Bhabha (1998), parece negar ao mesmo tempo em que
evidencia o outro como depravado, degenerado, corrompido, unindo a leitura do
estereotipo a ideia de fetichismo, tendo no corpo-objeto a sua concretizagdo. Portanto,
percebemos que as identidades sdo concebidas através das diferengas a medida que elas
sdo “pois, pontos de apego temporario as posi¢des-de-sujeito que as praticas discursivas
constroem para nos” (HALL, 1995 apud HALL 2000, p. 112).

Desta forma, as identidades, as quais sdo desenvolvidas através do Outro sobre
mim, favorecem a formagao de esteredtipos como representacdes cristalizadas que estdo
sujeitas a inadequagdes, tendo em vista serem reflexos do olhar de outrem. Assim, a no¢ao
de esteredtipo encontra-se “associada a nogao de pré-construido pelo de viés da memoria
discursiva” (VALE, 2012, p. 01).

Isto posto, entendemos que a identidade estd relacionada ao que o sujeito constroi

ao longo do tempo, através das interagdes sociais, relacdes com o mundo € com as suas
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leituras, vivéncias, etc. Dai ela ter um cardter de “ndo-concluida”, tendo em vista que
podera ser moldada de acordo com as experiéncias de cada sujeito. Porém, em outra
perspectiva, o esteredtipo fundamenta-se na imagem que o Outro desenvolve acerca de
determinado sujeito ou grupo social, refletindo em uma representagdo fixa, imodvel e,

portanto, cristalizada.



CAPITULO 1I
0S GENEROS DISCURSIVOS

Ja na antiguidade, Aristdteles deu o pontapé inicial a respeito dos estudos dos
géneros, porém, o fez com a finalidade de separar as espécies de poesia: epopeia, lirica,
comédia, tragica. Nesse periodo, como afirma Cunha (2002), os géneros eram vistos
como algo fixo, imutavel e literario. Portanto, sé tempos depois, o filosofo da linguagem
Mikhail Bakhtin (1895-1975) desenvolveu estudos sobre os géneros discursivos,
nomeando-os e caracterizando-os de acordo com as suas particularidades. Assim, com os
avancos das pesquisas na area de lingua, os estudos enfatizaram os géneros, os quais
passaram a assumir um carater textual, linguistico e estritamente vinculado ao meio
social. Para o pensador russo, os géneros discursivos sdo tipos relativamente estaveis de
enunciados (escritos ou orais), elaborados por cada campo da atividade humana de
utilizagdo da lingua e o enunciado ¢ uma unidade de comunicagdo verbal que reflete as
condig¢des especificas e as finalidades de cada referido campo da atividade humana. Ainda
na visao de Bakhtin (2000, p. 320), “enunciado ¢ um elo na cadeia de comunicagao verbal
¢ ndo pode ser separado dos elos anteriores que o determinam, por fora e por dentro, e
provocam nele reagdes-respostas imediatas ¢ uma ressonancia dialdgica”. Portanto, ndo
existe atividade humana sem a presenca de determinado género discursivo, sendo
imprescindiveis a interagdo social (BAKHTIN, 2000). Assim, os géneros discursivos
podem surgir, desaparecer, assumir caracteristicas de outros géneros e, moldarem-se de
acordo com os meios tecnoldgicos e com a necessidade do falante.

Portanto, com o objetivo de interagir socialmente, o sujeito faz uso de variados
géneros discursivos, os quais sdo utilizados de acordo com a necessidade e a situacdo

comunicativa a qual se refere.

2.1 Propaganda e/ou Publicidade

Dentre os incontaveis géneros discursivos que se movimentam ¢ movimentam a
sociedade, nos deteremos a Publicidade, um género que se utiliza de elementos
linguisticos particulares, assim como extralinguisticos a fim de exercer o seu poder de
convencimento sobre a sociedade, além de possuir forte carga ideoldgica. Embora seja
comum a fusdo dos conceitos de Propaganda e Publicidade, tais termos nomeiam

atividades distintas. De acordo com Sant’Anna (1989, p. 75),
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[...] inicialmente, propaganda referia-se a “propagacdo de doutrinas religiosas
ou principios politicos de algum partido” Hoje, entende-se propaganda como
a divulgacdo de uma mensagem buscando influenciar opinides ou obter adesdo
para uma idéia ou doutrina. Visa, pois, a objetivos politicos e ndo comerciais
e pode ter duplo papel na sociedade: manter o status quo ou implantar
mudancas sociais. Ja a publicidade tem por finalidade a divulgagdo de um
produto, um servigo, uma marca, com fins comerciais. Assim, sua fungéo
primeira é fazer escoar as mercadorias, convencer as pessoas a adquirirem o
que foi produzido. No entanto, seu carater argumentativo faz com que estas
sejam também suas fung¢des sociais.

Em vista desta explicagdo, optamos pelo género Publicidade, aquele que tem
como finalidade, através de uma argumentacdo icOnico-linguistica, a busca do
convencimento ou a adesdo do outro, tendo como principais elementos a linguagem
verbal vinculada a elementos extralinguisticos. Como ja foi mencionado, alguns autores,
como Carvalho (1996, apud LOPES e SOUSA 2007, p. 226), trabalham com a distingdo
entre Propaganda e Publicidade, tendo em vista que “ha valores éticos e sociais
especificos para cada uma, que influenciam na questdo linguistico-discursiva, razao por

que ndo devem ser confundidas”.

No Brasil, hd uma tendéncia a utilizar os dois como sindénimos, sendo que
propaganda ¢ mais abrangente do que publicidade, este termo usado para
designar a divulgacdo de ideias como de institui¢@o, de politica e de religido
(SANDMAN apud LOPES & SOUSA, 2007, p. 223).

Portanto, a publicidade e a propaganda sdo consideradas uma das mais eficientes
formas de “educagdo” de massa, tendo em vista que atinge grande parte da populagio,
transmitindo informacdes e induzindo comportamentos através do consumo, onde texto
e imagem possuem uma relagdo significativa. Assim, utiliza-se de uma linguagem
persuasiva, com o vocabuldrio adequado ao publico em questdo relacionando, por
conseguinte, os principios do ideal e do real.

Podemos afirmar que em todas as acepgdes da publicidade, alguns aspectos sdo
recorrentes no que concerne ao poder de persuasdo e controle sutil dos desejos dos
consumidores. Com uma linguagem facil e dissimulada, a publicidade entra ndo somente
nas casas dos sujeitos, mas interfere no seu poder de decisdo, desenvolvendo
necessidades, tendo em vista os elementos dos quais se utiliza para atrair a ateng¢do dos
demais. O que se espera de uma publicidade € justamente a sua criatividade, a sua
surpresa, em que o publicitario desenvolve um trabalho eficaz com o uso da linguagem,

além de trabalhar com um jogo semidtico.
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2.2 A DEVASSA no cenario social brasileiro

A Brasil Kirin ¢ uma empresa de bebidas que integra um grupo global com
inimeros funcionarios, além de estar presente em mais de 15 paises no mundo®. Suas
atividades foram iniciadas no Brasil no ano de 1939, em Itu (SP). Ela possui suas marcas
distribuidas por 19 centros de distribui¢ao proprios e mais de 190 revendas para atender cerca
de 600 mil pontos de vendas em todo o Brasil, além de um vasto portfolio de cervejas,
refrigerantes, energéticos e outros produtos. No ano de 2010, a Brasil Kirin langa a cerveja
Devassa Bem Loura e alcanga a adesdo do publico brasileiro, em especial da populacio
masculina. Assim, o marketing da empresa Devassa utiliza-se de elementos visuais de
forte apelo sexual para atrair o publico a que se destina. Ao acessarmos o endereco
eletronico da Empresa (ver fig. 1), é possivel observar que a figura da mulher ¢ aquela
que ird nortear toda a publicidade. Assim, a cada ano sempre ha uma nova Devassa. A
primeira campanha publicitaria da cerveja, em 2010, Paris Hilton, foi escolhida como a
garota propaganda. Em 2011, foi a vez da cantora Sandy, encarnar a Devassa. Juliana
Salles viveu o papel da Devassa em 2012, passando esta fun¢do, em 2013, para a atriz

Aline Moraes. Este ano (2014), a Devassa foi protagonizada por Grazi Massafera.

4 Informagdes obtidas no site da Devassa. Disponivel em http://www.devassa.com.br/
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Figura 1: Site Devassa
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Acessado em 25.06.2014
Disponivel em http://www.devassa.com.br/

A imagem feminina de forma erotizada e a iminéncia do que o internauta
(consumidor) podera ver, faz com que tenhamos uma abordagem de qual perfil serd
atribuido a mulher. Em todas as paginas do site, ela protagoniza como mulher-objeto, em
poses sensuais e atrativas. Ou seja, em nenhum momento a empresa atenua as
adjetivacdes relativas as mulheres, tendo em vista que ela é sempre tratada como a
devassa, gostosa, inesquecivel. O discurso ¢ apresentado como se as proprias cervejas,
personificadas, convidassem os consumidores a, muito mais do que um gole, mas a uma

noite de prazer e degustagdo. Isso € possivel de constatarmos a partir da Figura 2:
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Figura 2: O Manifesto
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Desta forma, na Figura 2, intitulada Manifesto, a mulher — percebida na sombra —
justifica as razdes pelas quais ela (ou a cerveja) deve ser consumida. Na literatura, define-
se o Manifesto como um género de natureza persuasiva. O Manifesto destina-se a
convocar uma comunidade para uma determinada a¢do. No caso em questdo, convocar o
consumidor, influenciado pelo marketing, a consumir a cerveja.

De acordo com Berenice Bento®, doutora em sociologia ¢ pesquisadora da
Universidade de Brasilia, nos discursos publicitarios "ndo ha sutileza, as mulheres estio
ali para serem consumidas. Os andncios revelam que a mulher ¢ algo para servir ao
homem e mostram como estamos longe de uma sociedade com eqiiidade de géneros". Ou
seja, com o discurso, aparentemente ingénuo, a publicidade relega a bebida, as
caracteristicas de uma Devassa, mulher sem pudor ou moral, ansiosa para ser consumida,
havendo assim uma naturalizacdo do discurso sexista. Além de impor constrangimento
moral uma vez que o corpo apresentado nessas propagandas deixa de ser um elemento
fisico para ser um elemento cultural, favorecendo, portanto, por parte das campanhas

publicitarias, uma (des)construg¢do de novos estereétipos.

5 Disponivel em http:/www].folha.uol.com.br/folha/cotidiano/ult95ul31119.shtml. Acessado em
27.06.2014.




CAPITULO 111
A PALAVRA ENQUANTO SIGNO IDEOLOGICO

A Andlise de Discurso (AD) surgiu em meados da década de 60-70 — periodo
marcado por inumeras manifestagcdes politico e culturais — na Franca. Com a intengédo de
analisar os discursos produzidos na época, a AD francesa ndo se baseava em estudar
apenas os aspectos linguisticos de dada lingua, mas sua condi¢@o histdrica, cultural e
ideologica que se referem as produgdes discursivas circulantes em uma determinada
sociedade. Assim, enquanto a Linguistica tem como objeto a lingua, a AD busca analisar
os discursos (significados) existentes na linguagem (discurso). Portanto, enquanto um
leitor comum 1€ o texto em sua superficie, o analista de discurso apreende os significados
jamais questionando acerca do que “o texto quer dizer”, mas buscando os ditos ¢ os ndo
ditos que se encontram nos intersticios discursivos tendo em vista que nio falamos
palavras soltas e isoladas; tudo o que proferimos faz parte de uma cadeia de discursos
interligados e atravessados aos nossos, ou seja, fazem parte de uma dimensdo maior,
tornando-nos sujeitos discursivos, historicamente constituidos. Por isso, a palavra nio
pode e ndo deve ser estudada fora de um contexto que possibilite a sua andlise social,
historica e ideoldgica. Logo, a AD tem como base a linguagem enquanto discurso, pois,
¢ somente através dele que o sujeito pode interagir e colocar-se no mundo.

No dicionario, o registro de verbetes ou palavras sdo portadores de sentidos
estaticos, uma vez que consideramos apenas a sua forma e elementos morficos, porém,
quando determinada palavra é posta em um discurso, ela se incorpora de outros
significados, tendo em vista que quem a pronuncia ndo ¢ um individuo segregado do
mundo, mas um sujeito discursivo, inserido em uma esfera social, o qual tem por tras da
sua voz outras muitas vozes que se atravessam.

Assim, para fins de andlise, a AD ndo parte do texto como objeto unico, mas como
um elemento necessdrio para as construcdes dos possiveis significados, ndo
desmerecendo outros mecanismos, tendo em vista que todo texto e, consequentemente
o(s) discurso(s) veiculado(s) é(s@o) marcado(s) ideologicamente ¢ nele coexistem uma
rede de significagdes inimagindvel, pois, partimos da constatacdo de que o sujeito €
constituido a partir de suas formagdes discursivas, as quais referem-se as suas formagdes
ideologicas, historica e socialmente construidas. Desta forma, entendemos que “a
linguagem ¢ a forma material de expressdo desses lugares. Vemos, portanto, que o
discurso nio ¢ a lingua(gem) em si, mas precisa dela para ter existéncia material e/ou real

(FERNANDES, 2007, p. 17).
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Ratificamos, mais uma vez, que o objetivo do analista ndo é observar a palavra,
descontextualizada, mas verificar os possiveis significados que ela assume em
determinado contexto, em determinada situagdo, examinando quais os discursos,
elementos simbolicos e ideologias que a atravessam, assim como qual o percurso
historico seguiu, ancorada no sujeito, para que em dado momento, assumisse determinada
significacdo. Assim, entendemos que as relagdes estabelecidas pelo discurso acontecem
ndo somente com o que € dito hoje, mas também com aquilo que nio foi dito.

Ainda concernente a forma linguistica, Bakhtin (2006), atirma que ela ndo possui
nenhum valor especial para o receptor, tendo em vista que é imutdvel, mas somente a
palavra enquanto signo verbal € constitutiva de ideologia. Pode-se dizer entdo que “a
linguagem estd materializada na ideologia, ¢ a ideologia se manifesta na lingua”
(MACIEL, p. 203). Portanto, para Bakhtin/Voloshinov (2006, p. 44) “o tema ideologico
possui sempre um indice de valor social”. Ou seja, ao nos depararmos com determinada
palavra em um diciondrio, apreendemos o seu significado de forma isolada, por mais que
ela esteja ilustrada em dada frase. Mas, a partir do momento em que a percebemos inserida
em uma esfera discursiva, ela assumira a posi¢cdo de signo ideoldogico, tendo em vista que
nela coexistem ecos discursivos que remetem a vozes sociais diversas.

Isto posto, o receptor devera considerar a palavra tendo em vista a sua capacidade
mutavel e flexivel, sendo, portanto, concebida e entendida enquanto signo linguistico,
carregado de ideologia, pois, como ja evidenciado, para Bakhtin e seu circulo, os signos
linguisticos, materializados na enunciacdo, sd@o sempre carregados de discursos e
atravessados por outros discursos, os quais sdo sempre direcionados a um receptor, tendo
em vista o carater social da lingua. Assim, verifica-se a ndo-neutralidade da mesma, tendo
em vista que o dialogismo € uma caracteristica constitutiva da linguagem, e ela, por sua
vez, integra diversas vozes sociais. E isso que, segundo Bakhtin diferencia o linguista do
filélogo da linguagem: enquanto um analisa o signo linguistico em um contexto
ideologico, historico e social, o outro analisa a palavra em sua forma estagnada, fixa e

imével. Ainda para ele,

[...] um signo ndo existe apenas como parte de uma realidade; ele também
reflete e retrata uma outra. Ele pode distorcer essa realidade, ser-lhe fiel, ou
apreendé-la de um ponto de vista especifico, etc. Todo signo esta sujeito aos
critérios de avaliagdo ideologica (Isto é: se ¢ verdadeiro, falso, correto,
justificado, bom, etc.). O dominio do ideoldgico coincide com o dos signos:
sdo mutuamente correspondentes. Ali onde se encontra, encontra-se também o

ideologico. Tudo que é ideologico possui um valor semidtico (BAKHTIN,

2006, p. 30).
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3.1 Pelada: uma construgdo sociohistorica

De acordo com os postulados da ADD, tomemos como exemplo o seguinte
enunciado proferido por Romaério de Souza Faria, ex-jogador e atual deputado federal do
Rio de Janeiro, tendo esse enunciado sido veiculado na Propaganda da cerveja Devassa,
a qual circula(ou) na midia televisiva no corrente ano (2014): Vem pra pelada, o lado
devassa do futebol. A Campanha contou com dois videos, os quais partiram de uma
situacdo descontraida em um ambiente natural — praia — a fim de convidar os internautas
e telespectadores, em geral, a participarem da pelada. O video foi veiculado nos sites:
Devassa, Comerciais de TV e no Youtube®.

Inicialmente, é necessario levantarmos uma reflexdo acerca do signo linguistico
pelada que, baseando-nos em um aspecto etimoldgico, em nada assemelha-se ou
relaciona-se a “mulher despida”. De acordo com o professor Ari Riboldi’, formado em
Letras e pos-graduado em Literatura brasileira, ha pelo menos trés explicacdes para tal
fato:

A primeira diz que viria da palavra pé, por ser jogada, primordialmente,
descalga. A segunda, do verbo pelar, pois era comum a antiga bola de borracha,
literalmente, pelar os pés, deixando-os vermelhos e ardidos. A mais aceita, no
entanto, € a dos campos carecas, pelados ou com ralas gramas, em que o jogo
¢é praticado, em oposto aos tapetes verdes do futebol profissional. No aspecto
etimologico, o mais provavel € que a palavra seja um derivado de pila, bola em
latim, que originou termos como pelota, sindnimo de bola de futebol.

6 Ver site https://www.youtube.com/watch?v=DxR_0BomNt4 Acessado em 01.06.2014
7 Disponivel em http://noticias.terra.com.br/educacao/vocesabia/interna/0.,013585441-BI8403.00.html
Acessado em 11.07.2014.
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3.2 MULHER: uma imagem indispensavel nas publicidades de cerveja

Nos nossos dias, a imagem feminina deixou de ser associada somente aos afazeres
domésticos. Isso quer dizer que além de estar relacionada a casa, como mae de familia, a
mulher buscou também ocupar espagos antes destinados apenas a figura masculina, tendo
em vista que as modificagdes sofridas pelas Leis, a partir das I e II Guerras Mundiais —
1914/1941 — e mais tarde com a consolidagdo do Capitalismo — séc. XIX —, fizeram com
que as mulheres, além do ambiente doméstico, ocupassem também as industrias.
Portanto, elas foram se distanciando da visdo angelical, maternal e virtuosa, tendo em
vista que ndo somente seu comportamento sofreu mudangas, mas também a forma de
pensar, agir e vestir. Assim, “com o afrouxamento dos controles, o corpo feminino apto
para o prazer descobriu-se. As mulheres comegam a se despir para praticar esportes, para
dancar, para atuar nos palcos ou para vender-se” (PRIORE, 2011, p. 106) ¢ o corpo
comega a ser um espaco de prazer masculino e um suporte de erotismo e sensibilidade na
sociedade ocidental.

Neste panorama, a mulher comeca a fazer parte dos antincios publicitarios de
cerveja a partir da década de 90, no século XX e, desde entdo, a sua imagem surge
relacionada a bebida, principalmente por correferir-se a figura masculina.

Desta forma, na publicidade em andlise — campanha de verdo da cerveja Devassa
desenvolvida pela agéncia Mood — temos a imagem de um sujeito (Romario) caminhando
pela praia, proferindo o seu texto e convocando a todos a participar: A pelada é o lado
devassa do futebol. Por isso, todo mundo vem. Vem quem torce, vem quem joga e vem até
quem marca em cima.

Em uma segunda instancia, no discurso machista evidenciado por Romario — Vem
pra pelada, o lado devassa do futebol —, percebemos que o signo ideologico pelada
reveste-se de uma nova significacdo, tendo em vista que, na propaganda ele aparece
associado a devassa, também entendido como um signo ideologico, carregado de
significados, muito conhecido em nossa sociedade, pois a (mulher) devassa ¢ aquela que
ndo tem pudores ou ndo se pauta em questdes morais no tocante ao sexo.

Podemos somar aos signos ideoldgicos — pelada e devassa — mais um signo —
gostosa — que aparece em mais um enunciado proferido por Romario: Né gostosa, peixe?
Devassa e pelada sdo signos que cristalizam os esteredtipos atribuidos a brasileira.
Aquela que ¢ lassa, libertina, licenciosa, e por conseguinte, é sexualmente apetecivel,

atraente, gostosa. Consequentemente, o corpo da mulher “como construto sociocultural e
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linguistico, produto e efeito de relagdes de poder (MEYER, apud GOELLNER &
LOURO, 2010, p. 16), relacionado a bebida, ¢ considerado o espaco de realizacdes
masculinas; elas — a cerveja e a mulher — sdo os objetos de prazer que saciam a sede ¢ a
fome do desejo sexual. Essas consideracdes podem ser confirmadas na Figura 3, a seguir,
campanha publicitaria que foi veiculada ao longo de 2010 e 2011, que além de evidenciar
o corpo da mulher negra, trazia o seguinte enunciado: “E pelo corpo que se reconhece a

verdadeira negra. Devassa negra. Encorpada”.

Figura 3: Devassa negra. Encorpada.

E PELO CORPO
QUE SE RECONHECE
A VERDADEIRA NEGRA.

DEVASSA NEGRA. ENCORPADA,
ESTILO DARK ALE. DE ALTA FERMENTACHO,

CREMOSA E COM AROMA DE NALTE TORRADO

BEBA COM MODERAGAD,

Disponivel em http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/devassa-pode-ser-multada-
em-6-milhoes-por-propaganda-abusiva
Acessado em 18.06.2014

Desta forma, a publicidade pauta-se na polissemia dos termos para desenvolver
uma imagem um tanto negativa da figura feminina que, veiculada nos espagos tidos como
masculinos, o faz ainda com o estigma de objeto de prazer. Neste caso, o corpo feminino,
relacionado a garrafa e, depois ao copo de bebida, estabelece uma relacdo indireta de

possuidor ¢ coisa possuida, ao servico da mercadologizagcdo, com forte apelo sexual.



Logo, pelada deixa de ser meramente uma palavra com determinada carga semantica para
assumir a posi¢do de signo verbal ideologico, pois para Bakhtin (2000, p. 314),
[...] a expressividade da palavra isolada ndo ¢ pois propriedade da propria
palavra, enquanto unidade da lingua, e ndo decorre diretamente de sua
significagcdo. Ela se prende quer & expressividade individual padrdo de um
género, quer a expressividade individual do outro que converte a palavra numa

espécie de representante do enunciado do outro em seu todo — um todo por ser
instancia determinada de um juizo de valor.

Levando-se em consideragdo que todo signo refrata a ideologia de determinado
grupo social, e que, a publicidade representa esse produto ideoldgico carregado de
significacdes, vemos sendo construido assim, paulatinamente pelo enunciador, dois
ethos: o seu proprio enquanto agente do dizer, o qual atrelado a determinado produto,

proporcionara a veracidade do que se diz e o ethos feminino enquanto coisificagao.

3.3 O SIGNO IDEOLOGICO: a construgio do ethos estereotipado

De acordo com Maingueneau (2004), o ethos refere-se a imagem que o enunciador
assume quando toma a palavra, e o seu discurso € recebido com credibilidade pelo publico
consumidor, tendo em vista que o proprio enunciador também, ao construir a sua imagem,
constrdéi a imagem do outro. O ethos ¢é construido no e pelo discurso, proporcionando
assim uma vinculagio entre sujeito e enunciagdo, mas € importante ressaltar que o ethos
desenvolvido no momento da enunciacio pode nio corresponder a imagem real do sujeito
(empirico) que profere determinado enunciado. Isto implica dizer que “toda fala procede
de um enunciador encarnado; mesmo quando escrito, um texto é sustentado por uma voz
— a de um sujeito situado para além texto” (MAINGUENEAU, 2004, p. 95).

Maingueneau atrela o ethos a imagem de esteredtipo e considera que nesse caso,
a mulher ndo cria o seu proprio ethos, tendo em vista que ele ¢ formado através do
discurso do outro; suas acdes e comportamentos sdo sempre norteadas através das
formagdes discursivas de um enunciador. Este, por sua vez, a retrata sempre sob a Otica
sensualizante e, portanto, mercadolégica.

Assim, a publicidade — e principalmente a referente as Cervejarias — ndo somente
vende um produto, mas vende também a ideia de um sujeito erotizado e projeta na mulher,
através de signos ideoldgicos, uma imagem que fomenta um estereotipo de beleza,
sensualidade e, acima de tudo, objeto de prazer. Acerca dessa problemdtica, Sabrina

Uzéda afirma que
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[...] as préaticas discursivas produzidas pela midia, sdo formas simbdlicas, que
veiculam nogdes existentes na sociedade, reproduzindo crengas, valores e
identidades sociais, retratando alteragdes histdricas, e contribuindo para a
perpetuacio ou transformacio das relagdes sociais®.

A vista disso, o enunciador Romadrio € a voz que encarna o discurso pretendido
pela campanha publicitaria, fazendo com que inimeras vozes ecoem através de sua
enuncia¢do. Essa postura faz com que os co-enunciadores criem, com base em
esteredtipos pré-estabelecidos socialmente, determinadas caracteristicas e ndo outras,
além de carregar em seu discurso marcas histdrico-sociais sobre a formag¢do da figura
feminina nas sociedades. Desta forma, pensar com base em esteredtipos ¢ fazer com que
o outro pense através de simulacro, tendo como base uma representagdo cultural
socialmente sedimentada, uma vez que para Bourdieu (2009), essas relagdes sdo
estabelecidas e sustentadas pelas proprias Instituicdes. Consequentemente, € nesse
cendrio que a mulher figura como elemento indispensavel. Como lembra Maingueneau
(2004, p. 99):

O poder de persuasdo de um discurso consiste em parte em levar o leitor a se
identificar com a movimentagdo de um corpo investido de valores socialmente
especificados. A qualidade do ethos remete, com efeito, a imagem desse
‘fiador’ que, por meio de sua fala, confere a si proprio uma identidade
compativel com o mundo que ele devera construir em seu enunciado. Paradoxo

constitutivo: é por meio de seu proprio enunciado que o fiador deve legitimar
sua maneira de dizer.

Assim sendo, esse ethos é ancorado por um fiador, o qual assume a legitimidade

do que ¢ dito e assim se coloca porque a ele € confiado, tendo em vista o seu cardter e

corporalidade. Nao obstante, as propagandas utilizam-se de sujeitos socialmente

conhecidos, e que, de certa forma, tém o poder de influenciar comportamentos. Mesmo

embora ele ndo seja consumidor de determinado produto, o seu discurso, atrelado a

cenografia em questdo faz com que o consumidor em potencial dialogue com todos os
elementos que compdem tal cena. Isso porque,

[...] a publicidade visa, com efeito, persuadir, associando o produto que vende

a um estilo de vida, uma forma de habitar o mundo; como a literatura, a

publicidade procura ‘encarnar’, por meio de sua propria enunciagao, aquilo que
ela evoca, isto é, procura torna-lo sensivel (MAINGUENEAU, 2004, p. 100).

8 Disponivel em http://ciranda.net/article1899.htmlI?lang=pt_br Acessado em 26.06.2014.
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Portanto, a publicidade mobiliza ambientes agradaveis e atrativos, com o
objetivo de apresentar aos consumidores um mundo ideal, alegre e acolhedor. Porém,
mais do que isso, ela mobiliza discursos machistas, principalmente no que concerne a
mulher, levando-se em consideragdo que a mesma ¢ representada como objeto de desejo,
tendo em evidéncia o seu corpo quase sempre a mostra, ressaltando as suas curvas — as
quais, ndo por acaso, sdo associadas a garrafa da bebida — compondo um ethos feminino
totalmente referenciado ao apelo sexual. Ela é a pelada que se concretiza através das
paixdes masculinas: cerveja, futebol e mulher. E possivel constatarmos tal afirmagdo a

partir da Figura 4 seguinte:

Figura 4: Cervejaria: ambiente de descontragdo
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Disponivel em http://www.adnews.com.br/publicidade/romario-sera-garoto-

propaganda-da-devassa-no-carnaval

Acessado em 18.06.2014

Desta maneira, no discurso proferido pelo enunciador, observamos a relagao
entre lingua e exterioridade, a qual encontra no seio social a sua realizagdo,
movimentando discursos historicos, sociais e ideoldgicos. Todavia, o corpo feminino
possui um papel fundamental nas publicidades de cerveja, tendo em vista que ele € o
troféu masculino, favorecendo uma relagio significante entre bebida e mulher. Na Figura

5, a seguir, observamos essa analogia tdo presente na publicidade de cerveja.
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Figura 5: Divulga¢do da Campanha
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Disponivel em http://www.cidademarketing.com.br/2009/n/17860/grazi-massafera-e-
romrio-anunciam-devassa-one.html
Acessado em 18.06.2014
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Ao atentarmos a imagem que representa a Campanha, percebemos que a
publicidade correlaciona as curvas do corpo feminino a sinuosidade do copo e da garrafa
da cerveja em si. Desta forma, os signos expressos fortalecem a configura¢do da imagem
de um corpo feminino através de um imaginario social e cultural. Isso corrobora
justamente com as afirmacdes de Bourdieu (2009), quando afirma que a dominacio
simbdlica exercida de um sujeito sobre outro, também — e quase sempre — acontece
através do corpo bioldgico, tratando-se de uma incorporagdo da dominagdo. Ele ainda
acrescenta que o dominador age de forma tdo sutil que ndo se faz perceber pelo outro e,
esse outro dominado, acaba assumindo a sua condi¢do. Para a sociedade, ¢ como se o
dominado assumisse de bom grado, tamanho € o poder dessa forma de dominagdo, dai

ser nominada de simbdlica. Sendo assim,

[...] lembrar os tragos que a dominagdo imprime perduravelmente nos corpos
e os efeitos que ela exerce através deles ndo significa dar armas a essa maneira,
particularmente viciosa, de ratificar a dominagéo e que consiste em atribuir as
mulheres a responsabilidade de sua propria opressio, sugerindo, como ja se fez
algumas vezes, que elas escolhem adotar praticas submissas (“as mulheres sdo
seus piores inimigos”) ou mesmo que elas gostam dessa dominagdo, que elas
se “deleitam” com os tratamentos que lhes sdo infligidos, devido a uma espécie
de masoquismo constitutivo de sua natureza (BOURDIEU, 2009, p. 52).



Porém, ¢ crucial notificar que o poder simbolico apenas acontece, ndo por uma
tendéncia a vitimiza¢do, mas em contrapartida, por uma colaborag@o e reconhecimento
do outro como elemento de poder e o discurso, aparentemente ingénuo, faz parte dessa
construcdo. E nos valendo disto que entendemos que os estudos voltados para a

linguagem devem estar pautados nos trés pilares: social, histdrico e ideoldgico. Pois,

[...] para falarmos em discurso, precisamos considerar os elementos que tém
existéncia no social, as ideologias, a Histéria. Com isso, podemos afirmar que
os discursos ndo sdo fixos, estdo sempre se movendo ¢ sofrem transformagdes,
acompanham as transformacdes sociais e politicas de toda natureza que
integram a vida humana (FERNANDES, 2007. p. 20).

Sendo assim, embora os sujeitos femininos busquem encontrar um
reconhecimento através de suas capacidades intelectuais, desmitificando a ideia de que
“lugar de mulher ¢ somente na cozinha”, a sua imagem e identidade ainda sdo, em
segundo plano, associadas a sensualidade e o seu corpo continua sendo o espaco de
dominagdo por exceléncia. Através do enunciado Vem pra pelada, o lado devassa do
futebol, pudemos constatar que as mulheres ainda sdo vitimas de uma dominac¢do que se
apresenta sutilmente em determinados discursos correntes na nossa sociedade. Os quais
ndo se fazem de imediato agressivos, mas infiltram-se na sociedade, perpetuando
esteredtipos. Por conseguinte, eles se cristalizam e acabam encontrando um espaco
favoravel a sua sedimentacdo, fazendo com que a mulher seja sempre relegado o titulo de

objeto e o seu corpo continue subordinado as paixdes masculinas.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao término deste trabalho de pesquisa, entendemos que para que haja um estudo
eficaz no tocante a linguagem, ¢ necessario que a mesma esteja inserida em um
enunciado, tendo em vista que a lingua ¢ um fator social e ¢ somente na sociedade que
ela acontece e se revela, pois de acordo com os estudos discursivos, nao é possivel obter-
se uma analise que contemple a lingua em sua completude sem que a analise através dos
trés vieses: historico, social e ideologico. Diante disso, nossa pesquisa teve como
principal elemento motivador o signo ideoldgico pelada e a sua inser¢do no enunciado
proferido pelo ex-jogador e atual Deputado Federal (PSB), Romario: Vem pra pelada, o
lado devassa do futebol.

Por entendermos que nenhuma palavra ¢ dita sem que haja uma motivagdo ou
significacdo em seu uso, partimos do discurso enquanto a materializagdo de ideologias,
analisando o signo ideoldgico pelada inserido em um enunciado concreto, a fim de
entendermos como o discurso reflete na configuracdo do esteredtipo relacionado a
imagem da mulher na sociedade, concordando com a afirma¢do de que tudo o que é
ideolodgico é um signo. Isto posto, fica claro que dizemos o que queremos dizer, ndo de
forma desinteressada, mas toda palavra dita ¢ reflexo dos nossos posicionamentos, sendo
assim, atravessadas por outros discursos dispersos no dizer.

Porém, verificando os elementos que compdem a Campanha, foi notdria a
presenca recorrente da mulher figurando os ambientes “bar e praia”. Nao obstante a sua
imagem aparecer atrelada a esses espagos caracterizadamente masculinos, ela é retratada
com um ar de satisfa¢@o, o corpo com pouca roupa e, consequentemente com um aspecto
sensual.

O que nos chamou a atenc¢do é que a publicidade se utiliza de emogdo, desejo,
esteredtipo e apelo sexual para que a sua intengdo seja atendida. Mas, o que
aparentemente ela desconsidera, é o seu poder ndo somente de venda de produtos e
fortalecimento de sua marca no mercado, mas da construcdo de estereotipos que o seu
discurso pode perpetuar; levando-se em consideracdo as afirmacdes sugeridas pelos
signos ideoldgicos: devassa, pelada e gostosa. Buscamos, pois, responder aos seguintes
questionamentos: qual a inten¢@o em, possivelmente, relacionar o termo pelada a imagem
feminina, tendo em vista que tal palavra, nesse contexto, em nada se refere a mulher
despida? Ou, ainda, qual o verdadeiro espaco ocupado por essas figuras no cenario em

que aparecem. Serd que mesmo apds lutas e conquistas, a mulher realmente encontrou
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uma brecha nessa sociedade (ainda) patriarcal, conquistando um espaco realmente seu,
ou ela ainda assume a posi¢io de dominado, porém de forma velada?

Conforme o percurso que fizemos, desenvolvendo um panorama historico que vai
desde as civilizagdes celtas, com o entrechoque de culturas, at¢ meados do século XVI,
quando a Europa se submeteu as navegag¢des maritimas e culminou no chamado
“descobrimento” do Brasil, pudemos entender que a figura feminina nem sempre ocupou
esse lugar impotente da histéria. Em algumas civilizagdes, ela era concebida como a
detentora de poderes e a sua participagdo social chegava ao patamar masculino. Porém,
mais tarde, com a expansdo do cristianismo, a imagem positiva que a mulher possuia foi
sendo substituida pela imagem de pecadora, traigoeira, astuta. Isso porque, através do
mito biblico, a mulher foi a responsavel pela introdugdo do pecado original no mundo,
pondo assim em desordem tudo o que de mais especial Deus havia feito para que o
Homem vivesse em harmonia com os animais e com o proprio Deus. Desta forma, Eva
persuade Addo a comer do fruto da Arvore do Conhecimento do Bem e do Mal e este, da
forma mais ingénua possivel, cai na armadilha; sendo assim, vitimado pela mulher
traicoeira. A partir disso, as sociedades sedimentadas no cristianismo, relegaram a mulher
toda a responsabilidade do feito de Eva.

Por conseguinte, embora a mulher tenha conseguido um espaco relevante na
sociedade, com direitos definidos, pudemos perceber que ela ainda é vitima da mesma
dominagdo simbolica retratada por Bourdieu (2006). E isso é evidente quando
debrugamos nossos olhares para o discurso, ndo para a palavra pelada individualizada,
mas enquanto signo ideologico, tendo em vista que os signos refletem o social.

Isto posto, verificamos que a polissemia do termo pelada — proporcionada pela
carga ideoldgica do signo — favorece a ambiguidade referente ao corpo feminino desnudo.
A mulher ¢ tdo necessaria ao homem quanto o jogo de futebol (pelada) e, os dois juntos
fazem a parceria perfeita. Logo, a Campanha da Devassa, pauta-se em uma visdo
axioldgica do feminino, na qual a prépria mulher é transformada em um signo ideoldgico.
Haja vista que em uma propaganda, os elementos sdo selecionados a partir do efeito que
poderao causar no interlocutor; sendo assim, nada do que esta contido em um enunciado
mididtico, tampouco em sua cenografia estdo ali por acaso. Tudo possui uma finalidade
especifica, objetivando um interlocutor ideal.

Portanto, a partir dos nossos estudos, entendemos que, ndo obstante a mulher ter
(legalmente) encontrado um lugar de destaque no seio social, principalmente no que

concerne aos espacos ocupados somente pelos homens, a mesma ainda € vitima de uma
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dominag¢@o que encontra no corpo bioldgico o seu cerne. Isso tornou-se evidente a partir
da andlise discursiva do signo ideoldgico pelada analisado no enunciado concreto Vem
pra pelada, o lado devassa do futebol. Assim, nos parece que o elemento cerveja, por si
s6 ndo atrai nem encanta a todos os publicos sociais, por isso ele precisa estar associado
a algo que exerca esse determinado poder de atracdo. E € nesse cendrio que a figura
feminina encontra-se vitimada e reduzida a mulher-objeto por um discurso machista.
Logo, a mulher figura na Campanha como aquela que estd disponivel, apta para ser
consumida assim como a cerveja. Porém, o mais inquietante, e talvez esteja ai a
problematica, é que a publicidade se impde como se esse fosse o desejo da propria mulher,
mais uma vez parafraseada pelo discurso masculinizante. Temos assim, uma
fragmentacdo do feminino tendo em vista que a mesma € exposta somente por um viés

fisico, favorecendo, desta forma a formagdo de seu estereotipo enquanto mulher-objeto.
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