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EXPLORACAO DA IMAGEM FEMININA EM TEXTOS
PUBLICITARIOS: ANALISE DE ANUNCIOS DE CERVEJA
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Luciana Aparecida Silva?
Charles Nascimento Tavares®
Resumo

A presente pesquisa, fundamentada nos principios da Andlise do Discurso a luz
de Oswald Ducrot e Dominique Maingueneau, tem por objetivo a investigacdo de das
estratégias linguisticas utilizadas em anuncios publicitarios que promovem cervejas, em
especial, aqueles que utilizam a imagem feminina como atrativo na busca por
consumidores de seus produtos. Buscamos entender de que modo foram produzidos
efeitos de sentido sobre o corpo feminino para atingir a interesses comerciais. Optamos
por uma pesquisa qualitativa que propde a analise multimodal de anuncios de cervejas,
veiculados em diferentes periodos e por diferentes cervejarias. Partindo de uma busca
aleatoria na internet, encontramos diversos anincios que cumpriam com o objetivo de
anunciar suas cervejas. No entanto, optamos por analisar apenas 5 cartazes, 0s quais
despertaram maior inquietacdo em nds, mulheres, j& que as estratégias comerciais
utilizadas promoviam o desejo pelo consumo do produto por meio da objetificacdo da
mulher. Dessa maneira, esperamos que esta investigacdo colabore para a desconstrucao
desse tipo de associacdo, que se faz agressiva e preconceituosa, sendo prejudicial para o
ideal de sociedade da qual queremos fazer parte.

Palavras-chave: Machismo, ethos discursivo, texto publicitério

Abstract

This research, based on the principles of Discourse Analysis in the light of Oswald Ducrot
and Dominique Maingueneau, aims to investigate the linguistic strategies used in
commercials that promote beers, especially those that use the female image as an
attraction in the search. by consumers of its products. We seek to understand how
meaning effects were produced on the female body to reach commercial interests. We
opted for a qualitative research that proposes a multimodal analysis of beer ads, broadcast
in different periods and by different breweries. Starting from a random search on the
internet, we found several ads that fulfilled the objective of advertising their beers.
However, we chose to analyze only 5 posters, which aroused greater concern in us
women, since the commercial strategies used promoted the desire to consume the product
through the objectification of women. Thus, we hope that this investigation will
contribute to the deconstruction of this type of association, which becomes aggressive
and prejudiced, being harmful to the ideal of society in which we want to be a part.
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1. INTRODUCAO

Tendo em vista a diversidade de conceituacdo sobre o que é a Analise do Discurso
e a existéncia de varios tipos de analises que se vinculam dentro dessa perspectiva, neste
trabalho nos situamos ndo na evidéncia de verdades sobre os discursos, mas na
consideracdo sobre os discursos. Para Rebello(2014)

“O sentido ndo é algo dado, pronto, mas € construido na interacéo texto-
sujeitos, Linguagem, Teoria, Analise e Aplicacdes considerando-se,
para tanto, as sinaliza¢6es textuais dadas pelo sujeito comunicante e 0s
conhecimentos do sujeito interpretante”. (REBELLO, 2014)

Neste contexto, esta investigacdo parte dos efeitos de sentido produzidos no e pelo texto,
por meio de pressupostos e subentendidos.

Conforme Tavares (2018), ndo buscamos encontrar um caminho unico detentor
de uma compreensdo universal, mas refletir sobre a relagdo entre a linguagem e seus
efeitos sociais, politicos e historicos. Assim, partimos da reflexdo sobre o dito para
alcancar sentidos possiveis por meio do estudo sobre o contexto e as circunstancias de
formulacdo. Essas producdes discursivas sdo o resultado do que que ocorre entre
interlocutores, ou seja, entre 0s sujeitos da interacdo, sendo necessario, para tanto,
conhecer o entorno no qual se dé& o ato comunicativo.

Historicamente, a publicidade, dentre vérias outras estratégias, faz uso de recursos
de linguagem para ganhar a simpatia dos consumidores em potencial, buscando uma
aproximacdo que, quanto mais proxima, maiores as possibilidades de conversdo da
propaganda em vendas efetivas. Diante do crescimento acelerado da competitividade no
mercado globalizado, os anuncios publicitarios vém demonstrando uma postura
notoriamente mais agressiva nos ultimos anos. Os publicitarios utilizam diferentes
ferramentas na tentativa de obter a adesdo do publico-alvo, a fim de convencé-lo de sua
necessidade de consumo diante de um determinado produto. Normalmente, partem de
sentidos implicitos e/ou explicitos, buscando atrair a atencéo e o desejo de consumo do
publico ao qual o produto € destinado.

Nesse contexto, a escolha do tema justifica-se em razao da necessidade de reflexéo
sobre a construcdo de imagens sobre a mulher, por meio de anuncios publicitarios de
diferentes cervejarias, 0s quais exploram a imagem feminina como estratégia para a venda
de seus produtos. Investigamos, pois, elementos verbais e ndo-verbais que apontaram para

a persuasdo atraves da objetificacdo do corpo feminino. O artigo analisa 5 anuncios de



diferentes campanhas publicitarias, buscando explorar a coisificacdo da imagem da
mulher no afé de atrair um volume cada vez maior de consumidores, utilizando sempre a
analogia entre o prazer sexual e o prazer originario do consumo da cerveja. A escolha dos
anuncios partiu de uma busca aleatoria na internet, diante da qual escolhemos, como
mulheres pesquisadoras, 0s que trouxeram uma carga mais significativa de recursos
multimodais que buscam objetificar a imagem feminina e ratificar os preceitos machistas

que embasam a sociedade.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1.Lingua e Linguagem
A reflexdo sobre a interagdo humana por meio da linguagem é uma necessidade
que se estabelece desde o principio da sociedade. Para que as trocas linguisticas entre
individuos sejam possiveis, existem alguns elementos fundamentais. Segundo Tavares
(2018), a lingua ndo deve ser entendida como “algo estatico, estavel, cuja fungdo € (pré)
determinada socialmente”. Por essa razdo, a abordagem adotada na presente pesquisa

advém de uma perspectiva discursiva. Segundo Macedo:

“a lingua vive e evolui historicamente na comunicagdo verbal concreta,
ndo no sistema linguistico abstrato das formas da lingua, tampouco no
psiquismo individual dos falantes [..] a substancia da lingua é
constituida pelo fenémeno social da interacdo verbal realizada através
das enunciacées.” (MACEDO, 2009, p. 3)

Dessa forma, consideramos ser limitado explorar a lingua por um viés simplista
de um conjunto de regras gramaticais e ortograficas que determinam o léxico utilizado
para a comunicacao de um grupo de pessoas. A lingua é parte dindmica de uma rede em
constante variagéo, aplicada em diferentes contextos de uso, cuja fungéo se transforma de
acordo com as necessidades de cada situacdo comunicacional.

Para que o publico-alvo seja atingido e para que o discurso seja convincente, as
variagOes linguisticas podem ser poderosas aliadas. Defendemos, a luz de Pinto (2015),
que a composicao de uma mensagem ndo é isenta de carga argumentativa e pode se basear
numa diretriz que denota erudi¢do ou familiaridade, produzindo um cenario que explora
as diferentes modalidades da lingua de acordo com o publico-alvo, em um contexto para

transmitir o conteddo enunciado.



Definida a abordagem de lingua que sera utilizada na presente pesquisa, faz-se
necessaria a compreensao de linguagem. Esta pode ser entendida a partir de diferentes
aspectos e multiplas abordagens. Para fins de compreensdo do conceito que interessa a
esta pesquisa, linguagem € o recurso social no uso de diversos contextos especificos,

moldada pelas multiplas vozes envolvidas no discurso. Para Tavares:

“Entendemos as producdes da linguagem enquanto polifonicas por
estabelecer relagdes interdiscursivas com experiéncias anteriores e
sucessoras. Dessa maneira, necessariamente, sdo frutos de

intercruzamentos coletivos produzidos socialmente.” (TAVARES,
2018, p. 27)

Diante do exposto, linguagem é o termo utilizado para viabilizar a comunicagdo
verbal e ndo verbal entre seres sociais, interconectando experiéncias, ideologias e
memorias dos envolvidos. Dessa forma, vale salientar que a linguagem nao deve ser
tratada apenas como um meio de transmissdo de informacdes. Ndo se trata apenas da
codificacdo e decodificacdo de signos linguisticos, mas de uma forma de interacdo, na
qual todos os envolvidos precisam de varios elementos complementares para que a

formacédo de sentido se dé de forma efetiva. Orlandi (2001) corrobora o exposto:

“.ndo se trata apenas de transmissdo de informagdes, pois no
funcionamento da linguagem, que pde em relagdo sujeitos e sentidos
afetados pela lingua e pela histéria, temos um complexo processo de
constituicdo desses sujeitos e producdo de sentidos e ndo meramente
transmissdo de informagdes.” (ORLANDI, 2001, p. 21)

Tendo em vista os aspectos de lingua e linguagem que norteiam a presente
pesquisa, faz-se necessaria uma abordagem referente ao discurso, que se concebe como a
a lingua em uso. Para Orlandi (2001, p. 20) “a nogdo de discurso distancia-se do modo
como o esquema elementar de comunicacdo dispbe os elementos, definindo o que é
mensagem”. A autora compreende que ndo existe uma “chave” de interpretacdo para o
enunciado. Cada sujeito envolvido em uma situacdo comunicativa tende a produzir
sentidos, de acordo com varios fatores que terdo papéis fundamentais na efetiva interacéo.
A mesma mensagem, quando transmitida para pessoas diferentes, em locais diferentes e

em contextos diferentes, produzira sentidos diversos. Para Tavares (2018):

“Ao0 se enunciar, os sentidos se constroem, segundo o contexto no qual
se inserem, segundo todas as experiéncias anteriores ao momento de



enunciacdo, segundo a consideracdo enunciador-coenunciador, porque
essa construcao de sentidos depende também da inter-relacdo entre os
sujeitos, entre o tempo e a situacdo.” (TAVARES, 2018, p. 26)

Diante do exposto, é possivel afirmar que o estudo da Analise do Discurso consiste
em analisar o enunciado, buscando compreender como se da a formacédo de sentidos,
baseando-se na relacdo existente entre o enunciador e coenunciador, 0 ambiente, 0 tempo

e espaco e o formato no qual o discurso € produzido. Nesse sentido, a Analise do Discurso

“visa fazer compreender como objetos simboélicos produzem sentidos,
analisando assim os proprios gestos de interpretacao que ela considera
como atos no dominio simbolico, pois eles intervém no real sentido.”
(ORLANDI, 2001, p. 26)

Com base na afirmacdo de Orlandi (2001), na concepcdo tedrica da presente
pesquisa, observamos um afastamento da andlise da lingua que observa exclusivamente
0s aspectos de uma gramatica tradicional, bem como a exploragéo da linguagem por meio
de enunciados irreais e artificiais. A Analise do Discurso investiga os discursos, ou seja,
as producdes linguageiras reais que se organizam na forma de géneros discursivos.

Os géneros sdo utilizados para designar a forma como um discurso € organizado.
Para Bakhtin (2003) o estilo do discurso é definido a partir das relaces entre enunciador

e coenunciador. Ainda de acordo com o autor a escolha do género do discurso

“¢ determinada em funcdo da especificidade de uma dada esfera da
comunicacao verbal, das necessidades de uma tematica (do objeto do
sentido), do conjunto constituido dos parceiros etc. Depois disso, 0
intuito discursivo do locutor, sem que este renuncie a sua
individualidade e a sua subjetividade, adapta-se e ajusta-se ao género
escolhido, compde-se e desenvolve-se na forma do género determinado.
Esse tipo de género existe sobretudo nas esferas muito diversificadas da
comunicacdo verbal oral da vida cotidiana (inclusive em suas areas
familiares e intimas).” (BAKHTIN, 2003, p. 169)

Desse modo, o enunciador faz uma escolha do género de acordo com a situacéo
comunicacional, o publico que deseja atingir e a imagem que deseja construir, buscando

estabelecer um vinculo com seu ouvinte. Ainda de acordo com o referido autor:

A escolha dos recursos linguisticos e do género do discurso €
determinada principalmente pelos problemas de execu¢do gque o objeto
do sentido implica para o locutor (0 autor). E a fase inicial do
enunciado, a qual lhe determina as particularidades de estilo e
composicdo. (BAKHTIN, 2003, p. 173)



Nesse sentido, o discurso é baseado no género e nos recursos linguisticos
adequados para alcancar uma finalidade em relagdo ao publico-alvo, previamente

selecionado pelo enunciador. De acordo com o exposto, Costa-Hlibes complementa:

“que 0S enunciados ndo se constituem simplesmente, haja vista que
cada esfera da sociedade possui seus enunciados préprios,
diferenciando-se daqueles utilizados em outras esferas, o que significa
dizer que em cada uma delas encontramos diferentes repertorios de
géneros, representando o discurso e o ideologia da esfera que os
produziram.” (COSTA-HUBES, 2009, p. 8)

Sendo assim, é possivel concluir que, no &mbito da presente pesquisa, um contrato
de comunicacdo é estabelecido entre os andncios publicitarios e o publico que deseja
atingir, através do estabelecimento de um vinculo capaz de construir imagens e, dessa
forma, atrair um numero significativo de consumidores para o produto em questdo com

base nos recursos de linguagem que utilizam para tanto.

2.2.Producéo de sentidos nos discursos

Para que se torne possivel explorar o modo como 0s sujeitos constroem a
interacdo, faz-se necessario um estudo sobre a formacdo de sentido em situacbes
enunciativas. Para Maingueneau (2004), a formacdo de sentido ndo depende apenas do
conhecimento do Iéxico ou da gramética da lingua aplicada no discurso, mas

principalmente do contexto no qual tal linguagem é utilizada. O autor afirma que:

“Q ato de enunciacdo é fundamentalmente assimétrico: a pessoa que
interpreta 0 enunciado reconstréi o sentido a partir de indicagdes
presentes no enunciado produzido, mas nada garante que o que ela
reconstréi  coincida com as representacdes do enunciador”
(MAINGUENAU, 2004, p. 20).

Dessa maneira, as imagens que fazemos sobre os enunciados, segundo o referido
autor, ndo garantem que coincidam, de fato, com as representa¢es do enunciador do
texto. Por isso, em conformidade com o que discute Tavares (2018), nos estudos
discursivos, ndo ambicionamos encontrar uma verdade absoluta ao analisar o0s
enunciados, porque ndo nos cabe tal veredito. Em outras palavras, ndo estamos

interessados em ditar um caminho univoco ou uma verdade absoluta por meio de nossa



reflexdo. Afinal, nem mesmo quem enuncia tem total dimenséo das implicac6es advindas
de seus enunciados. Partimos antes de pressupostos e subentendidos acerca do dito para
investigar caminhos possiveis de exploracdo analitica. Para Tavares (2018):

“Partindo-se da concepgdo de leitura que considera o texto em inter-
relacdo com sua instancia social, reconhecendo as multiplas vozes que
o0 atravessam, de modo explicito ou implicito, & que nos propomos a
refletir diante dos termos de posto, pressuposto e subentendido.
Concebemos que a leitura ndo se da apenas no dito (no posto), mas
também se dé& no que esta por meio do dito (no implicito), ativados pelos
pressupostos e subentendidos.” (TAVARES, 2018, p. 34)

A partir da concepgdo de Tavares (2018), referente as multiplas vozes presentes
no discurso, entenderemos por posto aquilo que foi realmente dito pelo enunciador, sua
materialidade. Os pressupostos sdo os elementos que se encontram implicitos no proprio
texto, o que se diz por meio do dito. Ja os subentendidos tratam dos sentidos produzidos
a partir do dito. Para Lebler (2016)

“Ducrot postula que o pressuposto estaria ligado aquilo que ele
chamava componente linguistico, que entendemos como o construto
tedrico lingua, ou seja, 0 pressuposto estaria presente desde um estrato
mais fundamental que o uso da lingua. E o subentendido
contrariamente, somente se revelaria na enunciacdo, como um efeito,
na terminologia do autor, a partir do componente retdrico” (LEBLER,
2016, p. 297)

O componente tedrico citado por Lebler(2016) diz respeito ao envolvimento de
diferentes saberes por parte do coenunciador que irdo possibilitar a formacao de hipoteses
relacionadas a informacéo recebida e ao ambiente que envolvem a enunciacdo. Nesse
contexto, Ducrot (1987) afirma que “a pressuposicao ¢ parte integrante do sentido dos
enunciados. O subentendido, por sua vez, diz respeito a maneira pela qual esse sentido
deve ser decifrado pelo destinatario”

Outro aspecto que deve ser levado em consideracdo € a opacidade presente na
enunciacao. Na producao do discurso, alguns significados sdo ocultados para que haja a
possibilidade de significacdo e/ou ressignificacdo da mensagem transmitida. Cada sujeito
envolvido no ato enunciativo tem uma visao especifica acerca do objeto de comunicacao
e, nesse sentido, qualquer elemento que ndo seja apresentado de forma objetiva, estara
sujeito a ser interpretado de diferentes maneiras, de acordo com o conhecimento e

experiéncias anteriores do ouvinte.



Diante do exposto, podemos refletir sobre como o enunciador elabora seu
discurso, a fim de produzir finalidades desejadas e possibilitar que o coenunciador faga
um entendimento possivel diante de tal interagdo. Para Santos (2000)

“mesmo as identidades aparentemente mais sélidas escondem
negociacbes de sentido, jogos de polissemia, choques de
temporalidades em constante processo de transformacao, responsaveis,
em Ultima instancia, pela sucesséo de configuragbes hermenéuticas que
de época para época dao corpo e vida a tais identidades. Identidades
sdo, pois, identificagdes em curso” (SANTOS, 2000, p. 135).

Tal posicionamento permite concluir que o discurso € o recurso por meio do qual
o0 enunciador, na busca pela construcdo e modelacao de sua identidade junto ao publico,

constréi sentidos. De acordo com Maingueneau (2004):

“Para construir a interpretagdo, o destinatario deve supor que o produtor
do enunciado respeite certas ‘regras do jogo’: por exemplo que o
enunciado € sério e que foi produzido com a intengdo de comunicar algo
aqueles a quem se dirige” (MAINGUENEAU, 2004, p. 32).

Assim, é possivel afirmar que, o enunciador espera que o coenunciador atue
ativamente na construcdo das lacunas de sentido, construindo dialogo e, para isso, 0
coenunciador deve compreender as regras de uso da lingua e, deve perceber ainda, no
contexto do enunciado, que existem, por exemplo, seriedade e honestidade na interacdo

construida.

2.3.Definicdo de papéis no ato enunciativo

Visando a viabilidade da investigacdo das hipdteses propostas na presente
pesquisa, faz-se necessaria a compreensao dos papeéis que se estabelecem no ambiente
comunicacional. Neste contexto, Maingueneau (2004) expde a responsabilidade dos
envolvidos em um ato enunciativo e cita o “contrato de comunicagdo” de Patrick

Charaudeau que implica:

“Na existéncia de normas, de convengdes aceitas pelos participantes,
para reger a comunicacdo e um reconhecimento mdatuo dos
participantes, de seus papéis e do quadro de sua comunicagdo”
(MAINGUENEAU, 2004, p.34).
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Maingueneau (2004, p. 51) afirma que “falar ¢ uma forma de agdo sobre o outro
e ndo apenas uma representagdo do mundo”. Somado a isso, em conformidade com
Bakhtin, ndo existem o ouvinte e o entendedor, porém existem o falante e o ouvinte, e
este Ultimo, ao perceber o significado do discurso, ocupa uma ativa posicao responsiva,
uma (re)acao. (BAKTHIN, 2003)

Ao produzir um discurso, o sujeito falante almeja a compreensao por parte de seu
coenunciador. Ndo uma simples compreensdo pragmatica dos signos que compde o
enunciado, mas também a compreensao do contexto ao qual tal ato de fala esta submetido.

Nesse sentido pode-se assumir que a compreensao

“mobiliza uma gama de experiéncias histéricas e socialmente
construidas que sdo ativadas para emitir-se uma resposta a determinado
discurso, demarcando uma posi¢éo, um juizo de valor do locutor, numa
dada esfera da comunicacéo verbal, para a qual ele prevé uma resposta

ou uma compreensdo ativa do interlocutor, de um auditério social”.
(LIMA; SANTOS, 2014, p. 4)

Segundo a percepc¢édo de Lima e Santos (2014), podemos compreender que cada
um dos participantes de uma situacdo comunicativa tem a sua contribui¢éo para o sucesso
daquele ato. Nesse sentido, os conceitos de enunciado/enunciacdo de Bakhtin sdo

indispensaveis. Bakhtin (2003) afirma que

“A verdadeira substancia da lingua nao € constituida por um sistema
abstrato de formas linguisticas nem pela enunciacdo monoldgica
isolada, nem pelo ato psicolégico de sua producdo, mas pelo fenémeno
da interacdo verbal, realizada através da enunciagdo ou das
enunciagbes. A interacdo verbal constitui assim a realidade
fundamental da lingua” (BAKHTIN, 2003, p. 125).

Com isso, pode-se afirmar que a lingua ndo se resume a um conjunto de signos
organizados, e sim trata-se de uma construcdo entre sujeitos que estabelecem uma
interacdo, a fim de consolidar o ato comunicativo, no qual cada um, com seus saberes,
desempenha um papel fundamental para dar sentido aos discursos. Dessa maneira, deve
selecionar elementos adequados para que a formacéo de sentido por parte dos ouvintes

seja viavel e adequada aos propositos interativos. Segundo Bakhtin (2003, p. 283):

“Todo enunciado é um elo na cadeia de comunicac&o discursiva. E a
posicao ativa do falante nesse ou nagquele campo do objeto e do sentido.
Por isso cada enunciado se caracteriza, antes de tudo, por um
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determinado conteldo semantico-objetal. A escolha dos meios
linguisticos e dos géneros de discurso € determinada, antes de tudo,
pelas tarefas (pela ideia) do sujeito do discurso (ou autor) centradas no
objeto e no sentido”. (BAKHTIN, 2003, p. 283)

Para que se estabeleca o elo na comunicacéo discursiva, citada por Bakhtin (2003),
toda a bagagem precedente ao ato comunicativo € levada em consideragdo. A
compreensdo se dara a partir do momento em que 0 ouvinte estabelece um vinculo com
0 sujeito falante através do enunciado. O ouvinte, entdo, assume a posicdo ativa
responsiva, ou seja, produz significado ao enunciado, apropriando-se, assim, do conteddo

tanto implicito quanto explicito do ato de fala e elabora respostas.

2.4.Ethos discursivo

Para compreender como se da a construcdo de sentido nos textos (falados e
escritos) é importante abordar o entendimento de ethos. Para Maingueneau (2004), o
conceito € assumido como a denominacgéo que se da para a personificacdo do enunciador
no ato da fala (escrita). No ato enunciativo € possivel verificar tracos ideoldgicos que se
evidenciam através dos recursos de linguagem utilizados, inclusive relativos ao tom e ao
ritmo da transmissé@o das informacdes.

Ainda de acordo com o autor, “toda fala procede de um enunciador encarnado;
mesmo quando escrito, um texto é sustentado por uma voz — a de um sujeito situado além
do texto”. O ethos pode, entdo, ser compreendido como tragos de personalidade do
enunciador presentes no discurso. O sujeito falante impde caracteristicas prdprias na
maneira como escolhe os elementos do discurso e na maneira como transmite a

mensagem. Chalub (2015) postula que:

“a nocdo de ethos se vincula a uma construcdo de uma imagem do
sujeito e vem sendo desenvolvida de forma articulada com a enunciacdo
pela qual o sujeito enunciador pode escolher mais ou menos livremente
sua imagem” (CHALUB, 2015, p. 163)

A visdo da autora remete ao entendimento de que o enunciador formula seu
discurso de acordo com a imagem que deseja construir. Dessa forma, o discurso é
elaborado a partir de valores que possam se alinhar aqueles a quem o texto se dirige.

Silveira (2014, p. 18) complementa:
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“o enunciador confere ao seu dizer uma vocalidade que se apresenta
como caracteristica discursiva por meio da qual ele busca legitimar o
que é dito, ou seja, o enunciador investe-se de credibilidade, de
confiabilidade” (SILVEIRA, 2014, p. 18)

Ou seja, o ethos discursivo, a partir da legitimacdo do enunciado, busca despertar
0 sentimento de compreensdo e aprovagdo por parte do publico ao qual se dirige. Ao
utilizar recursos que provocam tal sentimento, o sujeito falante conquista a confianca e,
muitas vezes a simpatia do(s) receptor(es) da mensagem. Silveira (2014) afirma que o
ethos utiliza recursos discursivos que compde sua identidade, possibilitando, assim, a
construgdo de uma imagem discursiva com maior poder de persuaséo.

Para tanto, o enunciador deve fazer uso de outros elementos, visando a chamar
atencdo do publico como por exemplo a linguagem corporal: gestos, postura e tom de
voz, transmitindo assim maior confiabilidade a seus ouvintes. Neste sentido Silveira
(2014) descreve que existe “uma combinacdo de fatores externos ao momento da pratica
discursiva ao enunciador, uma vez que sua imagem e construida pelo auditério antes

mesmo da sua enuncia¢do”. Ainda de acordo com a autora:

“todo evento discursivo é encontro dialético em que a posicao sujeito é
criada, manifestada no fio do discurso em relagdo as imagens assumidas
pelo sujeito enunciador em fungdo dos efeitos que pretende produzir
para o outro, num determinado espago de enunciacdo” (SILVEIRA,
2014, p. 24).

Assim sendo, é possivel concluir gque o ato enunciativo tem um papel fundamental
na negociacdo da imagem do enunciador junto a seu publico, visto que os artificios
utilizados no processo comunicativo poderdo determinar a forma como o coenunciador
formaré sentidos.

Como pudemos notar, a construgdo do ethos € baseada em tracos ideoldgicos ndo
somente do enunciador, mas da sociedade como um todo, transformando o discurso num
ato institucional. O género publicitario tem como caracteristica a constante necessidade
de persuasdo dos coenunciadores através da utilizacdo de recursos que proponham a
relacdo entre objetividade aliada a subjetividade, no intuito de atingir seu publico-alvo
através do despertar de emogdes e do resgate de saberes anteriores ao ato enunciativo. Na
busca por esses objetivos, os idealizadores das campanhas fazem uso de recursos

linguisticos baseados em linguagem verbal e ndo-verbal que compdem a construcdo do
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ethos. Para Paes e Oliveira (2018) “o género discursivo publicitario rearticula as praticas

sociais por meio da manipulagio ideoldgica para criar novos mercados”.

Na busca por promoverem seus produtos, os anuncios publicitarios podem fazer
uso de recursos multimodais que facilitem a construcdo do ethos no ato enunciativo.
Para Araujo e Andrade (2012):

“a publicidade trabalha com a seducdo, isso porque ela ndo tem a
autoridade de ordenar, “compre este produto”, ela usa a manipulacéo
disfarcada, convencendo e seduzindo o consumidor para que esse,
depois de manipulado, considere o produto uma necessidade em sua
vida; desse modo, objetivamos analisar a construgdo do ethos no
discurso publicitario como uma estratégia manipulativo persuasiva
utilizada pelo enunciador para persuadir seu leitor-consumidor.” (
ARAUJO E ANDRADE, 2012, p.492)

De acordo com Araljo e Andrade 2012, a publicidade a seducdo como base para
atingir seus propdsitos, para persuadir o publico-alvo. Desta forma, a multimodalidade
tem um importante papel na construcdo do ethos discursivo nos andncios publicitarios.
Segundo Gomes e Silva(2018):

“A multimodalidade consiste no uso de dois ou mais sistemas
semioticos na troca de informacdo e estd presente tanto em textos
predominantemente escritos, quanto em textos visuais, sonoros ou
cinematicos, sendo um dos fatores responsaveis pela construcdo dos
significados durante o processo de leitura”. (GOMES E SILVA, 2018,
p.57)

Em andncios publicitarios, a utilizagdo de multimodalidade busca construir cenérios
propicios para a formacédo de sentido diante do enunciado produzido, sempre com a pretenséo de
divulgar, persuadir e conquistar a fiagdo do coenunciador em relacdo ao ethos discursivo. Tal
fendmeno pode ser observado nos anuncios de cerveja apresentados na presente pesquisa. Os
idealizadores fazem uso dos recursos multimodais, aliando o texto escrito a imagens de mulheres,
buscando criar vinculos mentais no publico que deseja atingir, estabelecendo assim relag6es entre

0 prazer de consumir o produto e o prazer sexual.

3. METODOLOGIA

A abordagem adotada para a problematica supracitada € a qualitativa. Para tanto,
segundo Oliveira (2011, p. 24) “capta ndo apenas a aparéncia como também a esséncia,

justificando origem, relacGes, mudancgas e estima intuir as consequéncias”. Dessa forma,
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nossa investigacdo trabalha os dados buscando seu significado, tendo como base a
percepcdo do fendmeno dentro do seu contexto.

Assim, neste artigo é apresentada a analise de cinco anincios publicitarios de
cervejarias variadas. Cabe-nos enfatizar que a escolha desses cartazes publicitarios, bem
como as cervejarias fontes foi aleatoria. Durante o segundo semestre de 2020, realizamos
pesquisas na internet, em diferentes sites que expde tais anincios acompanhados de
criticas ou de noticias veiculadas sobre as campanhas elencadas no presente artigo. Foram
selecionados ao todo, 23 anuncios e escolhemos aqueles que melhor atenderiam aos
propdsitos da pesquisa. Ao selecionar 0s cinco anunios em questdo, buscamos possibilitar
a reflex&@o sobre que tipos de imagens e quais efeitos de sentido estdo implicados neles.

Escolhemos esses cinco anuncios, mediante a consideracdo daqueles que mais nos
instigaram, enquanto mulheres pesquisadoras, uma atitude critica de repensar. No
entanto, interessou-nos, para o olhar cientifico, aqueles cartazes que causaram em nds
maior inquietacdo ao cumprir seus propdsitos de venda a partir da objetificacdo da
mulher, fato que é mais explicito nos anuncios selecionados do que nos demais
pesquisados. Exploraremos implicacdes apelativas e as imagens de coisificacdo feminina.

A ideia de utilizar o género publicitario ¢ demonstrar como o0s elementos
referenciais da linguagem sdo articulados, para construirem o estere6tipo da mulher como

objeto de consumo, através do anincio da cerveja. Segundo Silva e Aratjo (2017)

“QOs veiculos midiaticos usam a imagem sensual da mulher e o desnudo
para agugar os sentidos e chamar atencéo do publico alvo, visto que o
discurso verbal ndo alcangaria a mesma proporcao que o uso imagético
da mulher seminua, causando no consumidor prazeres que 0 produto
pode oferecer. Mais que produtos, os anuncios de cerveja expdem a
imagem de mulheres que fogem a realidade e que ndo fazem parte
dessas propagandas, justamente por serem mulheres comuns. O que é
sugerido é que, ao se consumir determinada marca de cerveja, 0S
desejos masculinos serdo atendidos, inclusive o de ter ao seu lado uma
bela mulher” (SILVA E ARAUJO, 2017, p. 62)

Partimos, pois, da leitura critica diante de tais textos, por meio da analise de

pressupostos e subentendidos.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS
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O presente trabalho se propde realizar uma investigacdo a luz da Analise do
Discurso de cartazes publicitarios que promovem cervejas, em especial, aqueles que
utilizam a imagem feminina como atrativo na busca por consumidores de seus produtos.

No afa de estabelecerem um vinculo com os possiveis consumidores, utilizando
um apelo erotizado, os publicitarios utilizam recursos implicitos em seus textos para
atingirem um volume cada vez maior de pessoas dispostas a consumirem o produto em
questdo, estabelecendo um vinculo do prazer em consumir a cerveja com o prazer sexual
do publico.

Para tanto, optamos por investigar os recursos de linguagem utilizados na
construcdo do ethos discursivo nas campanhas publicitarias, a fim de identificar
implicitos que possam ser interpretados pelos leitores com o objetivo de promover o
produto, aumentando, assim, seu consumo e suas relacdes com a imagem feminina.

Diante do exposto, na presente secdo apresentamos a analise 0 posto, pressuposto
e subentendidos nos anuncios de cervejas através da verificacdo da relagdo estabelecida
entre o proposito de alavancar as vendas do produto e os recursos utilizados por seus
idealizadores, a fim de conquistar o publico e leva-los a escolher uma determinada marca.
Neste contexto, construimos um mapeamento dos cartazes para analise, buscando
demonstrar tracos linguisticos e lagos discursivos produzidos nestes andncios para
chamar a atenc¢do do publico.

A seguir, apresentamos os resultados das analises realizadas nos andncios eleitos

para a presente pesquisa:

4.1.Cerveja Devassa Tropical Dark

No ano de 2011, a cervejaria Devassa langou uma campanha promocional da
cerveja Tropical Dark. Tal campanha desencadeou uma série de reclamacgdes junto ao
CONAR - Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria — por parte da
populagéo que se sentiu ofendida com a forma como a divulgagéo do produto foi feita.

Vérias foram as queixas, desde questdes raciais até a acusagdo de machismo.

Cartaz 1 — Propaganda da cerveja Devassa Tropical Dark
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E PELO CORPO
QUE SE RECONHECE
A VERDADEIRA NEGRA.

DEVASSA NEGRA. ENCORPADA,
ESTILO DARK ALE. DE ALTA FERMENTACAO,
CREMOSA E COM AROMA DE MALTE TORRADO
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Disponivel em: https://www.diariodocentrodomundo.com.br/o-verdadeiro-crime-da-
propaganda-racista-da-cerveja-devassa/

Segundo Maingueneau (2004) o contexto envolve o ambiente fisico da producéo
da enunciag&o, o cotexto e os saberes anteriores ao discurso. Diante do exposto, é possivel
concluir que, ao elaborar um texto publicitario, os enunciadores contam com os saberes
de seus interlocutores. O propo6sito é anunciar e promover as vendas do produto em
questdo, os produtores utilizam recursos que ficam subentendidos no texto, provocando
reacOes que vao além do desejo de consumir a cerveja.

Abaixo serdo apresentados os elementos identificados na campanha da Devassa
Tropical Dark:

Texto extraido do anlncio

E pelo corpo que se reconhece a verdadeira negra

O andncio se refere a cerveja Tropical Dark por se tratar de uma cerveja preta. O
proposito explicito é exaltar o reconhecimento da cerveja por sua cor. Ao observar a
imagem em destaque no cartaz, é possivel perceber que o autor da campanha faz uma
referéncia a mulher negra, buscando estabelecer um vinculo entre esta e o produto que

estd sendo anunciado. Na frase “é pelo corpo que se conhece a verdadeira negra”



https://www.diariodocentrodomundo.com.br/o-verdadeiro-crime-da-propaganda-racista-da-cerveja-devassa/
https://www.diariodocentrodomundo.com.br/o-verdadeiro-crime-da-propaganda-racista-da-cerveja-devassa/
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observa-se 0 pressuposto de gque quem ndo tem o estereotipo apresentado na imagem néo
seria uma negra verdadeira. Ao exaltar a qualidade da cerveja, propde-se uma analogia
que deturba e minimiza as qualidades das mulheres negras.

A campanha busca levar o imaginario do publico-alvo a comparacao do prazer em
consumir o produto ao prazer de estar com uma mulher, neste caso especifico, uma
mulher negra cuja imagem é historicamente associada ao desfrute sexual. Com a escolha
dos termos utilizados no texto, observa-se o posicionamento do ethos discursivo de forma
favoravel a vulgarizacdo e objetificacdo do corpo feminino, em especial, do corpo das
mulheres negras. O cartaz traz uma proposta apelativa, chamando a atencdo do leitor
através da utilizacdo da linguagem verbal e ndo-verbal, no intuito de promover a imagem
objetificada da mulher negra.

Diante disso, observamos que o anuncio apresenta uma forma de objetificacdo da
mulher. O texto é ambiguo, permitindo que o leitor, ao elaborar o sentido do que esta
sendo lido, vincule a proposta textual a saberes culturais que reduzem a mulher negra a
seu corpo. Isso produz sentidos discordantes com a sociedade que desejamos pertencer.
N&do podemos mais aceitar tais discursos em nossos tempos, os quais definem que as
mulheres negras que ndo atendem aos padrdes impostos ndo seriam “verdadeiras” e que
0 corpo é a Unica forma de reconhecé-las.

Ainda por outras razdes, incluindo a descricdo das caracteristicas da cerveja que
também deixam subentendida a possibilidade de serem caracteristicas da mulher negra e
a ressignificacdo dos tracos da mulher desenhada, que ndo lembram os tracos dos
afrodescendentes.

Percebe-se aqui, além dos tracos machistas, existem apontamentos racistas que
tentam descaracterizar a mulher negra ao passo que objetificam seu corpo, o que reforca
0 comportamento inadequado contra a populacdo negra, em especial, as mulheres.

4.2. Cerveja Devassa

Ao observar a imagem em destaque no anuncio abaixo, € possivel perceber que o
autor da campanha apresenta um ethos pré-discursivo a partir da imagem da Sandy,
considerada até pouco tempo atras como “ingénua” e “delicada”. Dessa forma, é
possivel presumir que, até mesmo mulheres de imagem “imaculada” podem em

determinados momentos apresentarem um comportamento socialmente devasso.

Cartaz 2 — Propaganda da cerveja Devassa
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Disponivel em: https://exame.com/marketing/para-sandy-ser-musa-da-devassa-vale-
mais-que-us-1-milhao/

Ao observar a imagem em destaque no anuncio, é possivel perceber que o autor
da campanha apresenta um ethos pré-discursivo a partir da imagem da Sandy,
considerada até pouco tempo atras como “ingénua” e “delicada”. Dessa forma, é
possivel presumir que, até mesmo mulheres de imagem “imaculada” podem em

determinados momentos apresentarem um comportamento socialmente devasso.

Nesse cartaz, o enunciador convida o coenunciador a concordar que sempre por
tras de uma mulher meiga existe uma devassa. O andncio vende a imagem de que
mesmo as mulheres mais conservadoras também sdo devassas, tornando-as

apreciadoras da cerveja.

Texto extraido do anuncio

Todo mundo tem um lado devassa

A afirmac¢do do antncio generaliza a postura da mulher. Ao afirmar que “todo
mundo tem um lado devassa” e usar a imagem de uma mulher para promover tal

pensamento, a campanha determina que independente da forma como uma mulher se


https://exame.com/marketing/para-sandy-ser-musa-da-devassa-vale-mais-que-us-1-milhao/
https://exame.com/marketing/para-sandy-ser-musa-da-devassa-vale-mais-que-us-1-milhao/
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comporta em publico, ela sempre tera tendéncias a satisfazer os prazeres dos homens.
Assim, o texto utilizado demonstra o desejo de convencer o leitor que o
consumo da cerveja pode proporcionar uma mudanga comportamental em qualquer
pessoa, especificamente, nas mulheres, aproveitando a nomenclatura da cerveja para
propor um trocadilho que pode favorecer a preconceitos.
Apesar de, a principio, apresentar elementos que poderiam enaltecer a liberdade
de escolha das mulheres, a frase principal da campanha insinua que, ao escolher fazer

uso do produto, a mulher estaria apresentando um comportamento “devasso”.

4.3.Cerveja Skol — Anuncio 1
O proximo andncio, veiculado no ano de 2006, é parte de uma campanha que traz
uma série de propostas diferentes para objetos do cotidiano que, se tivessem sido

inventados por uma pessoa que consome a cerveja, teriam um formato diferente.

Cartaz 3- Propaganda de Cerveja Skol

Disponivel em: https://quasepublicitarios.wordpress.com/2010/06/23/anuncios-da-skol/

As imagens que acompanham o texto sdo quase em sua totalidade de mulheres em
diferentes situagdes. O cartaz acima traz o texto “Se o cara que inventou o provador
bebesse Skol, ndo seria assim! ...Seria assim!” Muitas delas seminuas e sendo expostas

como produtos, como se elas se prestassem exclusivamente ao sexo.
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Na imagem acima, observamos uma mulher de biquini no provador de um

estabelecimento com a sugestéo de que se tivesse sido criado por um consumidor da Skol

ele teria um formato semelhante & logomarca da cerveja e teria um tamanho bastante

reduzido.

Texto extraido do anUncio

2

“Se o cara que inventou o provador bebesse Skol, ele ndo seria assim.” “Seria assim’

O anuncio propde a inadequacao do formato dos provadores de acordo com a
postura de seu idealizador, ventilando que o consumidor de Skol seria mais inteligente
ao alterar o formato do provador permitindo uma visao mais ampla da pessoa que esta
por tras dele, pois criaria um provador que permitisse a exposi¢do do corpo — nu ou
seminu — da mulher que estivesse ocasionalmente por tras da cortina.

Dois pontos ficam subentendidos no andncio: o primeiro deles é a necessidade
de satisfacdo do imaginario masculino ao perceberem uma mulher utilizando um
provador, sugerindo o desejo de observarem seus corpos despidos.

No segundo momento, 0 mesmo anuncio na relacdo da linguagem verbal e ndo-
verbal mostra a cobertura apenas do rosto da mulher, explicitando a opinido de que
apenas o corpo é interessante na visao masculina.

Sendo assim, desconsidera a imagem feminina, ja& que reproduz a ideia
preconceituosa e machista de que a mulher é descartavel, coisificada e sem valor além
do sexo. Mais uma vez, observa-se a objetificacdo do corpo feminino, sugerindo que

este deve ser exposto para apreciagao.
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4.4.Cerveja Skol — Anuncio 2

A proxima analise trata de um anincio que também faz parte da campanha de 2006 da
Skol e buscou vender o seu produto ao consumidor ao enfatizar a figura feminina
idealizada em sua melhor forma e em posicao de submisséo, pois usa-se uma imagem que
as presilha usada para a abertura do sutid comum ¢ substituida pelo botdo “eject” para
tornar facil e rapido para o consumidor retirar a pega intima, trazendo no anuncio uma
imagem da cerveja Skol pequena na lateral com a escrita que tudo com Skol fica mais
redondo.

Cartaz 4 - Propaganda da cerveja Skol

E BEBER, NAO DIRISAS

i
5
B

Disponivel em: https://praquetexto.wordpress.com/2012/09/16/com-skol-tudo-fica-mais-
gostoso/

Texto extraido do anlncio

"Se 0 cara que inventou o sutid bebesse Skol, ele ndo seria assim. Seria assim."

O anuncio se refere a cerveja da marca Skol cujo slogan propde que “com Skol
tudo fica mais redondo”, com o propo6sito de demonstrar que tudo com Skol fica mais

facil, até mesmo de tirar a presilha de um sutid. A histérica dificuldade em abrir o sutid


https://praquetexto.wordpress.com/2012/09/16/com-skol-tudo-fica-mais-gostoso/
https://praquetexto.wordpress.com/2012/09/16/com-skol-tudo-fica-mais-gostoso/
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é levantada, demonstrando que o idealizador da cerveja teria facilitado a vida dos
consumidores na tentativa de abrir sutids. No texto “Se o cara que inventou o sutid
bebesse Skol...” E apresentada a forma classica de colchetes utilizados na confecgo
do sutid. A proposta ¢ que, quem criou tal “design” dificultou o processo de abertura
da peca em razao de ndo beber a cerveja que deixa tudo “mais redondo”, ou seja, mais
simplificado, mais interessante de acessar o corpo feminino, facilitando a prética
sexual. Todas as artes da campanha supracitada buscam estabelecer uma relacéo entre
0s objetos propostos e o slogan da marca, caracterizando assim 0s pressupostos
presentes nos textos da campanha. Porém, ao realizarmos uma analise mais atenta, é

possivel identificar os subentendidos que retomam a objetificagdo da mulher.

4.5.Cerveja ltaipava

O préximo anudncio refere-se a campanha veiculada pela Cervejaria Petropolis, produtora
da Itaipava no ano de 2015.

Cartaz 5 — Anuancio da Cerveja ltaipava
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Disponivel em: https://m.folha.uol.com.br/mercado/2015/06/1645400-conselho-publicitario-
manda-itaipava-suspender-propaganda-sensual-demais.shtml

Tal campanha também foi alvo do CONAR - Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria. 1sso porque a Cervejaria Petropolis resolveu exibir em
um de seus cartazes a modelo segurando duas versdes da cerveja Itaipava, em embalagens
que continham diferentes quantidades do liquido e, entre as versdes, faz uma alusdo a
quantidade de silicone da modelo acompanhada da frase: Faca sua escolha. O posto trata
das trés possibilidades de escolha dentre as embalagens de 300ml, 600ml e 350ml,
entretanto, a embalagem de 600ml é substituida, através do pressuposto, pela inferéncia
aos seios da modelo. Mais uma vez é possivel observar o vinculo estabelecido entre a
cerveja e a erotizagdo do corpo feminino, levando o consumidor a desejar tanto a cerveja
quanto a mulher exposta com pouca roupa, aplicando a mulher o sentido de objeto no

contexto do apelo publicitario.


https://m.folha.uol.com.br/mercado/2015/06/1645400-conselho-publicitario-manda-itaipava-suspender-propaganda-sensual-demais.shtml
https://m.folha.uol.com.br/mercado/2015/06/1645400-conselho-publicitario-manda-itaipava-suspender-propaganda-sensual-demais.shtml
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Texto extraido do anlncio

"Faca sua escolha."

A ideia primaria da postulacdo da frase é a escolha entre duas embalagens
diferentes da mesma cerveja, demonstrando que é possivel consumir a embalagem em
lata contendo 350ml ou em garrafa contendo 300 ml. Entre as embalagens da cerveja,
existe a exibicdo do tamanho da protese de silicone da modelo, a saber, a mesma
quantidade de uma outra versao da cerveja sugerindo que seria uma terceira opcao para o
consumidor. De acordo com o texto do andncio, a escolha do leitor devera ser feita entre
as possibilidades de embalagens da cerveja, incluindo a escolha dos seios da modelo.

O andncio provoca o imaginario do publico consumidor ao fazer uma aluséo a
possibilidade de escolha dos seios da modelo, como se eles também fizessem parte das
diversas embalagens da cerveja. Observa-se a objetificacdo do corpo feminino
comparando-0 a um produto que possa ser escolhido. De forma explicita, produz-se o
apontamento social do corpo feminino como um objeto disponivel a escolha dos
consumidores. Na frase: “Faga sua escolha”, mostra-se 0 comportamento possessivo dos
consumidores com relagdo as mulheres, resultando como uma determinagdo, ou seja,
basta escolher e levar.

O anuncio, apesar de fazer alusdo a trés diferentes versdes de embalagens da
cerveja, coloca a mulher na posic¢éo de um produto que possa ser escolhido, de modo que
a ela ndo houvesse escolhe. Isso, mais uma vez, alimenta o pensamento machista.
Novamente, existe a sexualizacdo da mensagem em busca de convencer o publico-alvo a
consumir o produto.

Ao observar a mensagem subentendida, € possivel notar a descaracterizacdo do
posicionamento da mulher, que passa a ser vista como uma peca de exposi¢éo que deve

ser escolhida, sem direito a escolha.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa possibilitou o estudo de conceitos fundamentais para a
compreensdo dos efeitos de sentido nos textos, presente em qualquer ato comunicativo.
Os estudos acerca do ethos discursivo nos levaram a perceber que, a elaboracdo de um
enunciado, seja no cotidiano, seja no desenvolvimento de uma campanha publicitaria, vai

muito além daquilo que € estruturalmente evidenciado.
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O fato de produzir um texto, seja ele multimodal ou ndo, para atingir um pablico
que esta geograficamente distante do anunciante, traz o desafio de fazer uso de estratégias
capazes de construir um ethos capaz de conquistar e persuadir uma grande quantidade de
pessoas, com diferentes ideologias, diferentes realidades, diferentes saberes e diferentes
propésitos.

Assim, utilizam em suas campanhas corpos quase desnudos de mulheres que séo
postas como produtos em uma vitrine, com mensagens de duplo sentido elaboradas com
a intencdo de persuadirem um publico consumidor, na tentativa de vincular seu consumo
ao prazer através do apelo sexual.

A cultura machista ndo deve ser vista como algo normal simplesmente por se tratar
de algo historico. Esse tipo de postura ndo pode ser tomado como uma opinido, uma
brincadeira ou liberdade de expressao por parte dos idealizadores das campanhas. Quanto
mais aceitamos esse comportamento, mais damos voz aqueles que insistem em colocar a
mulher em posicdo de submissdo e depreciam seu valor na sociedade. Em raz&o dessa
permissividade, milhares de mulheres s&o agredidas verbal e fisicamente, submetidas a
tortura e perdem a vida, pelo simples fato de serem mulheres.

Consideramos, portanto, que tais praticas precisam ser combatidas. Esperamos
estimular mais pesquisas que desconstruam estere6tipos preconceituosos e machistas a
favor de uma sociedade que respeite nossas vontades, nossas imagens, nossos lugares.
As mulheres ndo sao objetos sexuais de consumidores cervejeiros, ndo temos nosso valor
reduzido ao sexo e aos multiplos corpos que temos. Nao podemos permitir que tais
discursos ainda sejam reproduzidos, pois ndo condiz com a sociedade que desejamos
construir. E, para tal, combater tais discursos preconceituosos ¢ um caminho para mudar
a realidade.

Além da relevancia sociocultural que apresenta, a presente pesquisa foi de suma
importancia para nossa formacdo académica, por possibilitar um aprofundamento nos
conhecimentos referentes a Anélise do Discurso, area ainda pouco explorada no contexto
escolar e com grande potencial para despertar o interesse dos alunos por possibilitar
abordagens diferenciadas, que envolvem elementos reais, com 0s quais convivemos no
cotidiano e que podem auxiliar na formagdo de cidaddos com capacidade de
posicionamento critico-reflexivo, proporcionando um olhar mais atento aos recursos
linguisticos utilizados nos atos enunciativos, permitindo assim que os alunos

desenvolvam novas perspectivas de leitura e de praticas comunicativas.
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