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Resumo

Esse artigo tem por objetivo apresentar os resultados de um estudo que buscou, por meio do
discurso, trazer a baila questdes que transpassam a esfera simbdlica do consumo com o
intuito de apreender e discorrer os aspectos inerentes aos significados e as representaces
imersas no contexto cultural e social que por sua vez atravessam as nogoes de sujeito,
identidade, género e sexo. Foram analisados discursivamente, por intermédio da funcéo
enunciativa, 0os aspectos representativamente visuais e simbdlicos refletidos na imagem
feminina Pnaturalizada? e reproduzida performaticamente em pegas publicitarias veiculadas
para as companhas de Natal veiculadas em trés shoppings de Belo Horizonte. Dessa forma,
foram problematizados os modelos representados midiaticamente nas campanhas
publicitarias, suscitando questfes que se referem aos estigmas, aos esteredti pos, aos grupos e
minorias marginalizadas que, por vezes, divergem do ?padrdo dominante?, excluindo a
diversidade de género, sexualidade, etnia, raca, classe social e cultural presente nas
formagbes da sociedade.
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RESUMO

Esse artigo tem por objetivo apresentar os resultados de um estudo que buscou, por meio do
discurso, trazer a baila questdes que transpassam a esfera simbolica do consumo com o intuito
de apreender e discorrer 0s aspectos inerentes aos significados e as representa¢es imersas no
contexto cultural e social que por sua vez atravessam as nocoes de sujeito, identidade, género
e sexo. Foram analisados discursivamente, por intermédio da funcdo enunciativa, os aspectos
representativamente visuais e simbolicos refletidos na imagem feminina “naturalizada” e
reproduzida performaticamente em pegas publicitarias veiculadas para as companhas de Natal
veiculadas em trés shoppings de Belo Horizonte. Dessa forma, foram problematizados os
modelos representados midiaticamente nas campanhas publicitérias, suscitando questdes que
se referem aos estigmas, aos esteredtipos, aos grupos e minorias marginalizadas que, por
vezes, divergem do “padrio dominante”, excluindo a diversidade de género, sexualidade,
etnia, raca, classe social e cultural presente nas formacdes da sociedade.
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NO CULTURAL, NO SOCIAL E NO SIMBOLICO: O QUE SE CONSOME?

O consumo vai além do ato aquisitivo, da absor¢do, uso e descarte, seus significados
representativamente encarnados tornam o consumo cultural, social e simbdlico, transgredindo
sua tangibilidade e sua materialidade e atribuindo um valor imagético e identitario. Nessa
linha de estudo, autores como Marcel Mauss (1974), Thorstein Veblen (1965), Mary Douglas
(1978), Marshall Sahlins (1979), Pierre Bourdieu (1979), Grant McCracken (1988) e Colin
Campbell (1987) partem de uma abordagem antropoldgica do consumo, buscando suprir 0s
gaps deixados pela ética e da légica econdbmica que ndo apreendem todas as perspectivas
inerentes a esfera simbolica do consumo.

O campo simbélico por trds do consumo estd alicercado nos aspectos culturais e
sociais, conforme relata Featherstone (1991; 1995), ao asseverar a existéncia da chamada
cultura de consumo. Em que o consumo e 0 modo como se constitui tornam-se
preponderantes para o entendimento da sociedade. Nessa perspectiva, a existéncia de uma
dimensdo cultural da economia, por parte dos simbolos e do uso de bens materiais adquire
importancia cultural (Featherstone, 1991; 1995). Essa compreensao concebe 0 consumo como
um fato social que suscita representacfes coletivas (Durkheim, 1970), susceptiveis as
interpretacdes que abarcam seus significados. Na analise de Sahlins (1979), os objetos e bens
pragmaticos e utilitarios submergem no universo dos sistemas simbdlicos culturalmente
constituidos e, desse modo, a producao deixa de ser uma pratica l6gica de eficiéncia material
e se insere na esfera da relacdo cultural. O consumo, assim, torna-se revestido de simbolos
representativamente intrincados de sentido e significado social. Por meio do consumo o
sentido e o significado se encarnam no produto (Rocha & Barros, 2006).

Conforme McCracken (2007), representar o significado expresso no consumo propicia
a criacdo de um cddigo identitario social e cultural que se encontra no mundo culturalmente
constituido. Isto é, 0 mundo da experiéncia rotineira, em que os fendmenos se apresentam, aos
sentidos individuais, composto pelas crencas e premissas culturais. A cultura compde o
mundo dos fenbmenos em que o significado cultural se move do mundo culturalmente
constituido e passa a residir nos bens de consumo e, por fim, desses, para 0 consumidor
individual. Portanto, o significado cultural esta presente no mundo culturalmente constituido



em que a cultura é a lente pela qual o individuo enxerga os fenémenos e especifica sua
apreensao e assimilacdo, determinando como o mundo é visto. A cultura compde 0 mundo
atribuindo-o significado. Uma cultura institui uma conjuntura de percepgdes que se apresenta
de modo familiar ou inteligivel para os individuos pertencentes ou relacionados & determinada
cultura, entretanto, distante, ndo hé interpretacdo e compreenséo imediata. “E de um mundo
assim constituido que decorre o significado destinado aos bens de consumo” (McCracken,
p.101, 2007).

O presente estudo, partindo da percepcdo simbdlica, prisma das anélises propostas,
galga ao encontro do amago por tras do consumo, em que as mdltiplas identidades dos
individuos se apresentam como um codigo social de legitimacdo que ordenam e atribuem
sentidos e significados as praticas do consumo. Por conseguinte, este trabalho submerge ao
encontro dos aspectos e dos discursos inerente ao simbolismo presente no contexto social e
expresso por meio das relacdes de género. Em que os signos codificados e os significados ao
serem interpretados tém seu sentido atribuido ao universo social, historico e cultural dos
interpretantes. Desse modo, por meio da materialmente discursiva objetiva-se trazer a baila
questBes que permeiam 0 universo simbolico do consumo como as nocbes de sujeito,
identidade, género e sexo. Para tanto, analisa-se discursivamente, por meio da funcéo
enunciativa, esses aspectos visuais e simbolicos em que a imagem feminina foi representada
em pecas publicitarias veiculadas para as companhas de Natal de trés shopping centers de
Belo Horizonte administrados pela mesma rede.

SUJEITO, IDENTIDADE, GENERO, SEXO E SEXUALIDADE: QUEM SOU EU?

Segundo Balibar (1995) para se tornar um individuo dever-se-ia enquadrar em
determinados “padrfes”. Essa premissa ndo se refere somente ao portar-se e ao assumir
habitos e regras, mas internalizar representacdes sociais do sujeito que sera reconhecido e
representado como um sujeito em seu pleno direito. Como consequéncia se excluiria as
diferencas, parte identitaria do individuo. Spivak (1985) defende a nocdo de sujeito como
preexistente ao discurso criticando a maneira como a posicdo do sujeito é construida
discursivamente.

Segundo Sarti (2004), socialmente a identidade de género tem conferido uma distin¢ao
entre os sexos, tornando-se um principio classificatorio social. Isso se estabelece perante a
experiéncia humana que resulta, conforme denominou Mauss (1974), na “categoria do espirito
humano”, ao fazer referéncia a concepcdo de “pessoa” e a concep¢do do “eu” como
construcdo social (Scott, 1990). Ademais, deve-se pensar nas relacdes de género em termos de
identidades que a constituem-na e a sua construcao a partir de referéncias sociais e culturais
especificas (Sarti, 2004).

Dentro da 6tica linguistica estruturalista de Saussure, o conceito de diferenca parte do
pressuposto de que o significado é construido por meio da distin¢do ou contraste em que um
conceito positivo se fundamenta em sua negacdo ou contencdo do que se representa como
antitético a ela (Melo, 2008). Conforme Scott (1990), as oposi¢des deixam implicito que os
termos opostos estdo em uma posicdo interdependente e hierarquica, isto é, o significado de
um termo esta sujeito ao contraste instituido.

Por meio da critica do sujeito Butler (2003) contribui para a desconstrucdo da
concepcao de um sujeito unico, partindo da critica das distin¢Ges da segregacdo sexo/género.
Entretanto, Butler (2003) ndo é completamente contra o entendimento de sujeito, nesse
sentido, aponta para a percepcdo de género como um efeito. Ou seja, a identidade é o efeito
que se revela em um ciclo de diferencas. Semioticamente, conforme Derrida (2004), na
linguagem ha apenas significantes expressos discursivamente por meio das associagoes.
Portanto, o sentido é construido por efeito de uma gama de significantes. Butler (2003)

2



assevera que nao ha identidade de género nas expressdes de género, pois a partir de sua Otica
a identidade é performaticamente constituida. Por meio dos sistemas de significados as
sociedades representam o género, valendo-se dele para proferir os preceitos que constituem as
relagdes sociais, propiciando a idealizagdo do sentido inerente a experiéncia. Sem significado
ndo ha experiéncia e ndo ha sentido sem processo de significacdo (Scott, 1990).

O signo expresso por meio da codificagdo do género ao significar seus termos acaba
por naturalizar seus significados. Ou seja, em meio ao processo historicamente situado essas
definicdes normativas do género sdo tomadas, reproduzidas e naturalizadas como dadas
(Scott, 1990). Ao passo que 0 género, socialmente construido, designa as relacdes sociais
entre 0s sexos. Desse modo, se exclui uma possivel naturalizacao justificada biologicamente,
como por exemplo, o fator forca e razéo designado aos homes e emocao, cuidados domésticos
e a subordinagdo atrelada & maternidade das mulheres. Como resultante, o proprio género
torna-se um modo de replicar as construcBes sociais, uma vez que a concepcao dos papeis
atribuidos aos homens e mulheres séo cria¢fes sociais. Esse esquema categdrico estabelece
um modo de referendar as origens sociais das identidades subjetivas dos homens e das
mulheres tornando-se uma categoria social imposta ao corpo sexuado (Gatens, 1985). Atribui-
se assim identidades fixas e analogas a homens e mulheres e, implicitamente, reforcam a
existéncia de uma diferenciacdo sexual que passa a ser percebida como um fenémeno da
natureza (Scott, 1990).

Com os estudos inerentes ao sexo e a sexualidade, o termo género se tornou uma
palavra chave ao distinguir a pratica sexual dos papéis sociais conferidos as mulheres e aos
homens. O género sob esse prisma deposita destaque sobre um sistema de relagfes que por
sua vez pode abarcar o sexo, entretanto, ndo é diretamente determinado por ele, assim como
também ndo se determina diretamente a sexualidade (Scott, 1990). Para Foucault (1978,
p.154):

A nogdo de sexo possibilitou juntar, em uma unidade artificial, elementos anatémicos,
funcbes bioldgicas, condutas, sensacdes e prazeres, e permitiu utilizar essa unidade
ficticia como principio causal, um significado onipresente, um segredo a ser revelado
em toda parte: 0 sexo estava assim apto a operar como um significante peculiar e
como um significado universal.

Para Butler (1987) o termo sexo concilia uma multiplicidade de significados que
agrupados em um unico termo reforca implicitamente uma cultura hegemonica. Foucault
(1978) exclui a ideia do sexo natural, relatando que essa nocdo ndo é primaria e univoca e
emprega o temo distribuicdo da sexualidade, estabelecendo, deste modo, o entendimento de
sexo. Torna-se, portanto, uma ficgdo afirmar que o sexo é natural. O feminino, por exemplo, é
um momento histérico na construcdo da categoria do sexo, denominado por Foucault (1978)
como um elemento mais especulativo, ideal e interno na distribui¢do da sexualidade balizado
por meio do poder em relacdo aos corpos e sua materialidade (Butler, 1987).

A partir do exposto, uma dicotomia se apresenta, de um lado a “naturalizagdo”, do
outro a cultura e a sociedade, por meio da qual os termos construgdo e desconstrucdo
assentam o conceito de género. Essa dicotomia traz um conflito entre a busca por uma
legitimacdo da divisdo “natural” dos sexos e 0s sujeitos que tomam conhecimento de sua
capacidade de escolha em construir o seu género ou género do seu género, quer dizer, as
orientagdes sexuais ou absorcdo de formas distintas de ser feminino ou masculino, que sejam
mais conservadoras ou ndo (Machado, 2000).



O DISCURSO: UMA ANALISE DA FUNCAO ENUNCIATIVA

Butler sustenta que “a corporalidade pode nédo ser discursiva, ela é ndo corporalizada
ou a significacdo é apresentada como pré-discursiva, mas esse status de pré-discursivo é um
efeito do discurso” (Bray & Colebrook, 1998, p.30).

A andlise do discurso busca por meio de um movimento descritivo-interpretativo
compreender o implicito, o explicito, o entendido, o subentendido e o oculto nas narrativas,
levando em consideracéo a ideologia, o contexto social, historico e cultural.

Sob essa perspectiva discursiva apresenta-se o enunciado que conforme Foucault
(2008, p. 98) é:

Uma funcéo de existéncia que pertence, exclusivamente, aos signos, e a partir da qual
se pode decidir, em seguida, pela anélise ou pela intuicdo, se eles “fazem sentido” ou
ndo, segundo que regra se sucedem ou se justapdem, de que sdo signos, e que especie
de ato se encontra realizado por sua formulacéo (oral ou escrita). (...) ele [0 enunciado]
ndo € em si mesmo uma unidade, mas sim uma funcdo que cruza um dominio de
estruturas e de unidades possiveis e que faz com que aparecam, com conteudos
concretos, no tempo e no espago.

Por sua vez, a funcdo enunciativa ndo se prende unicamente a estrutura sintatica e
semantica da frase e tdo pouco aos efeitos de verdade apreendidos pela proposic¢éo. Apreende-
se assim, a construcao da funcdo enunciativa do discurso por intermédio de quatro elementos:
o referencial, o sujeito, 0 campo associado e a materialidade. Esse método de analise do
enunciado permite, pelo referencial, identificar aquilo de que se fala, a que (ou a quem) o
enunciado se refere, sobre o qué (ou quem) o sujeito do discurso diz. Essa ligacdo esta nas
“leis de possibilidade, de regras de existéncia para 0s objetos que ai se encontram nomeadas,
designadas ou descritas, para as relagdes que ai se encontram afirmadas ou negadas”
(Foucault, 2008, p. 103).

O campo associado é outro elemento presente no processo de analise que tem por
intuito abordar seus elementos, possiveis conexdes e distribuicdes. Nesse aspecto, 0 campo
associado constitui ligagGes entre os enunciados, auxiliando no processo de construcdo dos
significados, abrem-se assim possibilidades para que outros enunciados emerjam. Sob essa
Otica metodologica, esse campo corresponde a relacdo contextual com outros campos em que
a sua coexisténcia enunciativa esta correlata a sua localizagdo em um mesmo contexto
discursivo (Foucault, 2008).

A materialidade, um dos elementos da funcdo enunciativa se apresenta como um
aspecto intrinseco. Logo, um enunciado ¢ “sempre apresentado por meio de uma espessura
material” (Foucault, 2008, p. 118). Isto é, a materialidade é a superficie da indicacdo
enunciativa onde o enunciado € inscrito e o0 compde, o enunciado deve ter um contetudo, uma
base e uma data.

A partir do trajeto tedrico/metodoldgico calcado, pode se inferir que os elementos da
funcdo enunciativa compdem o metodo de leitura, seja em textos verbais ou audiovisuais.
Para tanto, deve-se observar “o que o texto diz?”, “como diz?” e “por que diz?”. Essas
questdes contribuem para a constituicdo dos meios de emergéncia, de existéncia e de
possibilidades enunciativas, dimensdes essas que abarcam 0s elementos circunscritos a
historia e a memdria discursiva.

Referéncia a historia == Sujeito da enunciaciomm®) Efeitos de sentido
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ANALISE E CONSUMO: SE TUDO E DISCURSIVO, EXISTE UM CORPO
NATURAL?
Fora de seu dominio “natural”, a mulher se torna um ser indefinido.

(Melo, 2008, p.561).

Imageticamente a publicidade potencializa os significados simbolicos do consumo,
abarcando 0 modo como as representacdes visuais e discursivas se fundem em uma
construcdo simbdlica. Sob a ética da analise do discurso em Foucault, & funcdo enunciativa
em consonancia com a pesquisa descritiva e interpretativa, encontra neste estudo um campo
frutifero para as analises das pecas publicitarias elegidas, veiculadas para a campanha de
Natal no ano de 2017, em trés shoppings centers de Belo Horizonte e selecionadas em seus
respectivos websites.

Figura 1 — Peca publicitaria do Shopping Diamond Mall para o Natal em 2017
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Fonte: Site Diamond Mall

A peca publicitaria veiculada para a campanha de Natal do shopping Diamond Mall
apresenta elementos visuais e textuais que expde a finalidade da campanha, envolver o
consumidor na atmosfera natalina e convidar para participar da promocdo. Como estratégia
promocional, espera-se alavancar as vendas por meio dos cupons para concorrer ao sorteio do
prémio, quanto mais se consome mais chances de ser sorteado, além de presentear o
consumidor com um brinde. Por conseguinte, a composicao visual da peca representada por
uma mulher usando um vestido vermelho, cor essa que faz referéncia as cores natalinas, em
cima de um balanco, esse relacionado ao universo infantil. E com seus cabelos ao vento,
assim como o seu vestido baila ao movimento do balango transmitem leveza em uma
atmosfera onirica. O uso do batom vermelho, a fenda no vestido e o olhar para o infinito
transmitem feminilidade e uma perspectiva correlata a0 mundo da moda. Salienta-se que 0s
signos natalinos estdo representados de maneira sutil por meio das cores, vermelho, dourado,
uso de um lago no informativo da promocao e o uso de dois arranjos natalinos (guirlandas).
Entretanto, por meio do enunciado discursivo, “Ganhe o mundo neste natal”, € designado de
maneira explicita a finalidade da companha, convidar o cliente a consumir e usar 0s cupons
fiscais para participar da promogéo.

Na anélise da peca, 0 sujeito da enunciagdo ancora-se em uma linguagem objetiva para
transmitir a mensagem. Como por exemplo, no campo associado ao empregar o verbo ganhar
fazendo referéncia ao ato de presentear no Natal, esse, impregnados de significados
imaginérios e culturais, e a0 mesmo tempo, ao sorteio da promocéo, logo, essas referéncias
ligam e antecedem o discurso na enunciacdo. Por conseguinte, a escolha por uma modelo
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branca, magra, de cabelos lisos, jovem e alta tem por objetivo falar com o puablico alvo e
denotar a percepg¢do do corpo na campanha publicitaria, traduzida por meio de um imaginario
social que auxiliam na criacdo de padrBes estéticos e de beleza e reforcam os esteredtipos
sociais, no que se refere a seara do género. Para Bray e Colebrook (1998, p. 42 - 43) “o corpo
€ uma negociacdo com as imagens, mas também é uma negociacdo com prazeres, dores,
outros corpos, espaco, Visibilidade, praticas médicas, nenhum evento singular nesse campo
pode atuar como base geral para determinar o status do corpo”. Ao discutir as identidades,
enquanto sujeitos fragmentados, passa-se a levar em consideracdo a prépria historia, essa
identidade é construida diariamente e se apresenta com a liquidez dos acontecimentos, somos
possuidores, portanto, de uma identidade fluida. Assim, enquanto dispositivo de enunciagéo, a
construcdo das identidades tem no discurso sua conducdo, constituido como resultado de
sentido gerado no discurso e por ele.

Figura 2 — Peca publicitaria do BH Shopping para o Natal em 2017
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Fonte: Site BH Shopping

A segunda campanha, do mesmo modo, faz uso da figura feminina para
simbolicamente falar do Natal, nesta, representada por uma mée e sua filha. A peca emprega
elementos correlatos ao universo natalino apresentados como coadjuvantes e de maneira sultil,
por meio de luzes no plano de fundo do cenério, uma fita e arranjo (guirlanda) dividindo a
peca entre cena ‘“natalina” e a promocdo. Em destaque, diferente da primeira campanha
apresentada, a imagem foi aproximada, esse recurso permite observar de maneira mais nitida
os detalhes e expressdes, como a mae, representada por uma mulher com cabelo preso,
sutilmente intencional para que seu brinco fique aparente, fazendo assim, referéncia ao
anunciante que forneceu os brindes para a promoc¢do. Essa composi¢do visual busca neste
aspecto transmitir leveza e delicadeza.

As modelos representadas na campanha sdo brancas, magras e com cabelos lisos,
ambas usam roupas tons pastel e sem decote, isso confere recato, sobriedade, simetria e
equilibrio. A mée posicionada com a cabeca reclinada para o lado olha para frente, como se
estivesse recordando de algum momento e a filha abracada a mée olha para baixo, entretanto
os olhares ndo se voltam para a mesma direcdo e, também ndo cruzam, aparentando que
ambas, apesar de juntas, estdo distantes uma da outra. Discursivamente a campanha se utiliza
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desses recursos visuais para falar com o publico alvo, nesse caso, mulheres. Portanto, pode-se
inferir que o consumo estd mais relacionado ao valor simbolico do que ao objeto material e
suas caracteristicas fisicas. “O consumo envolve um reconhecimento de que o preco de uma
mercadoria € um simbolo culturalmente significativo por seu proprio direito e ndo um indice
de valor econémico ou de utilidade” (Campbell, 2001, p. 77). Assim, as relacbes entre os
consumidores, os produtos e as marcas sao estabelecidas por meio dos icones, personalidades
e caracteristicas, conferidas a um determinado produto, representativamente constituidas
socialmente, culturalmente e historicamente por meio da discursividade.

No que se refere ao discurso, por meio do enunciado “a beleza do natal estd na
felicidade que vocé compartilna”, o sujeito da enunciacdo fala por meio de referéncias
associadas entre imagem e palavras, como ao usar o adjetivo “beleza” fazendo alusdo as
modelos que transmitem delicadeza, harmonia e uma aparente ternura e ao brinde (um
pingente). O verbo “estd” ¢ a flexdo do verbo “estar” empregado na terceira pessoa do
singular do presente do indicativo, indicando uma posi¢do, isto ¢, “a felicidade” nesse caso
seria a localizagdo da “beleza do natal”. Por conseguinte, o emprego do adjetivo “felicidade”
imageticamente representado por meio dos sorrisos das modelos atribui plenitude ao
momento. Esse sentido se completa com o uso do pronome “vocé€” com a finalidade de
colocar o receptor da mensagem dentro desse instante. Por fim, o verbo “compartilha” faz
referéncia a imagem da filha abracada a mée retratando o afeto entre as personagens. Partindo
desta referéncia, emerge a questdo, qual é a felicidade que estd sendo compartilhada no
anuncio? A resposta para essa questdo encontra-se na decodificacdo desses signos partindo do
referencial histérico, social e cultura de cada sujeito, podendo assim, ser para uns 0 consumo,
o Natal ou os momentos felizes para outros.

No andncio publicitério, os efeitos de sentido ancoram-se sutilmente na referéncia
natalina. Como resultante, o destinatario da mensagem traz a tona seu repertorio cultural
inerente ao tema, por meio do qual o sujeito da enunciacdo reforca outros elementos de
significado como o uso de uma mée e sua filha. Essa seria uma possivel referencia a familia,
uma demonstracdo de afeto por meio da maneira como a filha abraca a mée, nesse sentido o
ato de presentear também pode ser interpretado como um gestou de consideracdo e carinho.
Também, o uso de modelos femininas para falar com outras mulheres, implicitamente reforca-
se a ideia de qual é o publico consumidor. Contudo, os efeitos de sentidos que emergem
dessas interpretacdes podem construir uma identidade marcada por referéncias normativas
como um modelo ideal de mulher (pele branca, cabelos lisos, magra e recatada).

Torna-se fundamental buscar na materialidade do discurso, nos elementos visuais, nos
gestos, nas expressdes e nos meios de veiculacdo, os efeitos de sentidos cunhados pelos
individuos, levando em conta os aspectos historicos sociais de producdo que o envolve.
Transpondo essa premissa para 0 terceiro andncio, pode-se assevera que esse trajeto de
analise transpassa o emprego dos elementos visuais da peca publicitaria como a representacao
de uma “familia” heterossexual, composta por modelos brancos, magros e jovens, assim como
nas campanhas anteriores, salienta-se também, que as modelos femininas tém cabelos lisos.
Os elementos natalinos, por sua vez, também sdo representados de maneira sutil e secundaria
por meio da cor verde como plano de fundo, as roupas em tons de vermelho e as notas
musicais (tema da decoracdo do shopping) envolvendo os modelos em formato de arvore de
natal. Outro aspecto interessante a se destacar séo as roupas do modelo masculino, o casaco e
a camiseta em tons escuros, e sua posicdo ao fundo da imagem, como se estivesse
“protegendo” a familia, enquanto composi¢do visual esse recurso atribui maior destaque as
modelos femininas e colocando o modelo masculino como coadjuvante. Implicitamente,
assim como nas campanhas apresentadas anteriormente, em que o destaque esta nas modelos,
0 sujeito da enunciagao direciona o discurso ao publico feminino.



Figura 3 — Peca publicitaria do Shopping Patio Savassi para o Natal em 2017
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Fonte: Site Shopping Patio Savassi

Como efeitos de sentido, percebe-se que neste anincio a representacdo imagetica do
Natal estd atrelada ao referencial de familia socialmente reproduzido. Logo, o enunciado
performativo transmite por meio do sujeito da enunciacdo uma possivel “naturalizagdo”, um
padrédo familiar tido como o ideal, reforcando e reproduzindo a representacdo em que 0s
sujeitos se apropriam desta constru¢cdo como unica, legitimamente herdada e que nao se
questiona. Para Riot-Sarcey (2014), esses padrdes ao serem replicados, ditos e repetidos, a
injuncdo, a funcdo e o papel tornam-se realidades/verdades. Os individuos, portanto,
contribuem para a construcdo do que ¢é o “verdadeiro social”.

Retomando a analise da figura masculina posicionada ao fundo do anuncio,
representada como o pai e o cuidador da familia, conforme Holmstrom (2014) nota-se que 0s
papeis sociais sdo sustentados pelas relagdes sociais de poder, tais quais as leis, a economia ou
0 poder do homem no meio familiar. Como efeito de sentido, as hierarquias pretensamente
naturais ndo o sdo, pois elas sdo socialmente construidas e cultivadas pelo poder. Assim
sendo, ndo ha corpo ou posicdo subjetiva localizada fora dos discursos. Os discursos atribuem
ao homem o papel social de provedor e protetor e a mulher como “sexo fragil”, deve ser
cuidada e zelada. Por fim, confere-se a ela a responsabilidade pelas questfes do lar, isso, de
certo modo, inclui as tarefas de organizacdo da ceia natalina, da decoracdo e dos presentes.
Ao considera-se um “lugar” ou um papel para a mulher apresenta-se como resultado um
julgamento prévio da concepcdo do individuo e do que se esperar dele, pautado nas
construcdes sociais, configurando o sentido da diferenciacdo entre homem e mulher
(Heilborn, 1992).

Por dltimo, o enunciado “quando a musica comeca a magia do Natal acontece”,
apresenta elementos simbolicamente discursivos relacionados ao universo natalino como o
emprego do substantivo “musica”. Esse, por sua vez, faz referéncias as cancbes de Natal,
suscitando emogdes, sentimentos e memarias. O efeito de sentido presente no enunciado parte
das memorias imersas no imaginario coletivo como as construcdes que reforcam um ideal de
familia, conforme expresso imageticamente. Por conseguinte, por meio do emprego do
substantivo “magia” esse imaginario coletivo é evocado produzindo efeitos ltdicos que se
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valendo da memdria busca uma ligagdo com a nossa infancia, imageticamente representado
pela figura da crianca que transita por um universo simbolicamente fantastico. Por fim, o uso
do verbo acontece faz alusdo ao instante, ao tempo que € apreendido como resultante e
interdependente do efeito do simbdlico emanado pela musica. Nesse sentido, 0s corpos
objetificados buscam no “belo”, esteticamente representado pelos modelos, construgdes que
permeiam o0 imaginario coletivo de um ideal de familia, mulher/esposa/mae,
homem/marido/pai e filha, replicando e reforcando a homogeneidade e heteronormatividade
tomado discursivamente como algo “natural”. Afinal, ao se replicar e reforcar como “natural”
um modelo generalizado de homogeneidade e heteronormatividade o sujeito (re)significa o
seu consumo?

BREVES CONSIDERACOES

Discursivamente, as campanhas analisadas por meio da fung¢do enunciativa alcangaram
questdes que transpassam a esfera simbdlica do consumo e que replicam “padrdes”,
“modelos” e “papeis sociais” que reforcam uma percep¢do do que é apreendido como
“natural”. Sendo assim, seria “natural” o ideal de familia, de mulher, de corpo, de sexualidade
ou de feminilidade? O que é natural? Por meio de outros estudos acerca da seara do género
deve-se desconstruir a concep¢do de uma explicacdo naturalizada para as diferencas atribuidas
aos sexos pautadas por razdes bioldgicas, bem como a percep¢édo do ideal imagético do corpo,
de um padrdo de cabelo, de raca, género, etnia ou de estética. Sob essa Gtica 0 consumo passa
a assumir um papel preponderante e o carater de legitimador identitario dos individuos
podendo distinguir, heteronormatizar, homogeneizar, polarizar, padronizar as diferencas como
um produto acabado dos processos de socializagdo. E, em decorréncia disso, esses discursos
replicados sobre sexo podem atribuir uma denominacéo errénea de anatomia. Portanto, o sexo
¢ também uma pratica discursiva e o género, por sua vez, pode ser compreendido
performaticamente. Deste modo, a andlise neste estudo forneceu elementos para investigar a
representacdo enunciativa dos corpos diretamente atingidos por esses discursos.
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