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RESUMO

O presente trabalho tem como intuito realizar uma reflexdo sobre a publicidade como espaco
mnemonico, sob uma perspectiva da representacdo de género. Sendo assim, nossa pesquisa se
divide em trés momentos: (1) reflexao tedrica sobre a semidtica da cultura, memoria, representacao
de género e uma articulagéo dos conceitos, fundamentados em Lotman (1996), Bosi (2003), Butler
(1990), Louro (1997) e Spivak (2010), através da pesquisa bibliografica (2) contextualizagcdo do
objeto de estudo, campanha #Seeher 2019 da marca de cerveja Budweiser em parceria com o
movimento See Her, que luta pela representacao adequada da mulher na publicidade; (3)momento
analitico, no qual através da metodologia de analise visual, onde estabelecemos um dialogo entre
Jolie (1994) e Lotman (1996), analisamos os anuncios da campanha #Seeher 2019. A justificativa
do nosso trabalho se da pelo baixo numero de trabalhos que abordam os conceitos estudados por
nos, no discurso publicitario. Além de abordar sobre representac¢ao de género e levantar um debate
relevante para a sociedade. Nesse sentido, consideramos que a publicidade se articula como um
espaco de memoéria, uma vez que além de registrar experiéncias e contextos sociais passados,
possui a capacidade de resgata-los e ressignifica-los. Compreendemos que ainda ha muito o que
ressignificar no discurso publicitario, mas € importante refletir o quanto a luta das mulheres
transformou n&o s6 a sociedade, mas esses discursos machistas e do patriarcado presentes na

midia.

Palavras-chave: Semidtica da cultura. Memoria. Representagao de género. Publicidade.



ABSTRACT

The current work aims at promoting a meditation about publicity as a mnemonic space,
under the perspective of gender representation. Thus, our research is divided in three
moments: (1) Theoretical reflection about culture semiotics, memory, gender representation
and an articulation of the concepts, fundamentals in Lotman (1996), Bosi (2003), Butler
(1990), Louro (1997) and Spivak (2010), through bibliographical research; (2) study subject
contextualization, Budweiser's #Seeher 2019 campaign in partnership with the movement
See Her, which strives for adequate women representation in publicity; (3) analytical
moment, by making use of visual analysis methodology, we establish a dialogue between
Jolie (1994) and Lotman (1996), analysing advetisements from #Seeher 2019 campaign.
Our work's justification is given by the low numbers of works that approach the concepts
studied by us, in advertising speech. Even more so, it approaches gender representation
and it promotes a relevant debate for society. In this sense, we consider that publicity
articulates itself as a memory space, once it records past experiences and social contexts,
it possesses the capacity to redeem them and give them new meaning.

We understand that there is still much to redeem in publicitary speech, but it is important to
think how much women's struggle transformed, not only society, but the sexist and

patriarchal speech present in the media.

KEYWORDS: Semiotics of culture. Memory. Gender representation. Advertising
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1 INTRODUCAO

Neste trabalho buscamos realizar uma reflexdo acerca da semibtica da cultura no
discurso publicitario, analisando que essa atividade pode ser um espaco de producao de
memoria, com uma grande relevancia para as questdes sociais que nos norteiam, como a
representacdo das mulheres. Esta pesquisa faz parte do Trabalho de Conclusao de curso
(TCC), do curso de Comunicagao Social - Publicidade e Propaganda, da Universidade
Federal do Pampa (UNIPAMPA).

Assim, a fim de compreender como a publicidade se articula como um espago
mnemaonico, sob uma perspectiva da representacédo de género, associamos, em um estudo
tedrico, as concepcgdes da semiosfera de luri Lotman (1996), memoria e representagao de
género no discurso publicitario. Diante disso, o objeto de estudo escolhido para este
trabalho é a campanha #Seeher' 2019, da marca de cerveja Budweiser com o movimento
Seeher, que se dedica pela imagem adequada da mulher na publicidade. Dessa maneira,
através do corpus selecionado verificamos, através de uma analise de imagem, como se
organiza o processo de ressignificacdo da imagem da mulher na publicidade, através da
memoria. Para além disso, buscamos examinar as concepg¢des de identidade de género e
suas representacdes na campanha.

Em La Semiosfera |, Lotman (1996) expbe que a cultura € um sistema semidtico, no
qual conserva a informacao, ou seja, produz signos, que geram significados através dos
cbdigos, relacionado aos textos que transmite as informacgdes, transforma e produz novas
mensagens. Dessa forma, os sistemas de signos, para a semibtica da cultura, ocupam
papel central de um projeto de estudo da cultura (Machado, 2003, p. 37). Ainda em
conformidade com o autor, um dos processos do texto € ter relacdo com contexto cultural,
no qual podem ter uma funcgéo de se recodificar (Lotman, 1996, p. 56), em outras palavras,
contribuir para reorganizar parte da cultura. A vista disso, o texto cumpre uma funcéo de
memoria coletiva, tornando a cultura vinculada a memoéria, que se comporta como signos
ja organizados, onde conserva os textos ja existentes em algum momento na histéria,

podendo ser resgatados ou ndo.

" Campanha concebida pela marca de cerveja Budweiser, em parceria com o movimento Seeher, que luta
pela representacdo adequada e positiva da mulher na publicidade. A campanha foi langada no dia 8 de
marco de 2019, no qual a marca de cerveja buscou retratar antncios dos anos 50 e 60, que possuiam um
viés machista e sexista. Para visualizar os anuncios acesse o link: https://exame.com/marketing/budweiser-
recria-para-2019-seus-anuncios-machistas-dos-anos-50/
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Conduzindo uma outra forma de compreender a memoria, Bosi (2003) aborda que a
memoria € um intermediario informal da cultura. Conforme a autora, “a memoria se enraiza
no concreto, no espaco, gesto, imagem e objeto” (BOSI, 2003. p. 16), podendo estar
presente na memoria individual ou coletiva. O que nos interessa para este trabalho € a
percepcdo de memoria coletiva apresentada pela autora, no qual € “trabalhada pela
ideologia” (BOSI, 2003, p. 17), visto que realizamos uma reflex&o sobre a publicidade como
espaco mnemonico, para a representacédo de género, pauta no contexto para contexto
cultural, social, histérico e politico das mulheres. Para Bosi (2003), a memoria coletiva se
alimenta de imagens, sentimentos, ideias e valores que dao identidades a uma classe
social. Isto é, produzida dentro de uma classe, mas com poder de difusao.

Diante disso, como a memoéria € vinculada a cultura, capaz de armazenar
informacdes e trabalhada pela ideologia, dando identidade a uma classe social, € um
importante ressaltar que a representacao de género possui relagdo com a memoria coletiva.
Butler (2003) questiona que a representacdo serve como teor operacional no sistema
politico.

Assim, em conformidade com a autora € através da representagao que o movimento
feminista busca legitimar e viabilizar as “mulheres” como sujeitos politicos (BUTLER, 2003).
Ou seja, a representagédo é o mecanismo que procura dar voz as mulheres.

Spivak (2010) em seu ensaio “Pode o subalterno falar?” nos apresenta a importancia
do intelectual para dar voz aos sujeitos subalternos, aqueles que ndo possuem voz politica
ou n&o sao ouvidos. Para a autora os sujeitos subalternos feminino estdo ainda mais na
obscuridade, visto que segundo Almeida (2010) tradutora do ensaio para a Lingua
Portuguesa, Spivak (2010) aduz que “a mulher subalterna se encontra em uma posicao
ainda mais periférica pelos problemas subjacentes as questdes de género” (ALMEIDA,
2010, p. 17). Assim a representatividade contribui para um discurso politico em relagédo ao
papel da mulher na sociedade, ja que muitas vezes mulheres eram mal ou nem
representadas.

Dito isso, partimos para a motivacdo deste trabalho, compreendemos que € na
justificativa que proporcionamos a relevancia da pesquisa. Nesse sentido, como aluséo
para argumentar a pertinéncia da nossa pesquisa, recorremos a autora Lucia Santaella. Em
conformidade com a autora a “justificativa visa colocar em relevo a importancia da pesquisa
proposta, quer no campo da teoria quer no da pratica, para a area de conhecimento em que
a pesquisa se desenvolve” (SANTAELLA, 2001, p. 173). Para além disso, as contribui¢des,

segundo Santaella (2001), podem ser de caracter cientifico tedrico, a fim de contribuir na
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aplicagado do conhecimento teorico; cientifico pratico, “quando se busca aplicar uma teoria
a um dado fenbmeno julgado problematico”, (SANTAELLA, 2001, p. 174); e de ordem
social, cujo conhecimento é direcionado a gerar reflexao e debate em torno de problemas
sociais. Dessa maneira, optamos por desenvolver nossa justificativa em 4 etapas:
Justificativa cientifico te6rico; cientifico pratico; de ordem social, conforme a autora e
acrescentar a justificativa de cunho pessoal, atribuindo aqui meu papel como pesquisadora.
Vale ressaltar que esta ultima etapa sera escrita em primeira pessoa do singular, a fim de
argumentar a relevancia da pesquisa conforme minha concepgdo como mulher na
pesquisa.

Assim, entendemos a importancia da realizacdo de uma pesquisa, Como processo
de estudo reflexivo, a fim de investigar trabalhos com assuntos similares ao que
apresentamos. Desse modo, desempenhamos uma técnica de analise em relacédo ao
estado da arte, com intuito de localizar as atuais pesquisas referentes ao nosso tema.

Diante disso, ao realizar uma busca pelas palavras chaves “semi6tica da cultura ou
semidtica russa”, “memoaria”, “publicidade” e “mulher”, ha uma complexidade de encontrar
textos, artigos etc, que as relacionam entre si, havendo uma certa escassez de assuntos
que traz a semidtica da cultura, memoria e a representatividade de género na publicidade.
Observamos que os estudos na area da publicidade na grande maioria, abordam assuntos
relacionados a representatividade de género na publicidade apresentando a semidtica
peirciana como método.

Podemos realizar tal ponderacédo, dado que ao pesquisar tais palavras chaves no
portal Scielo, ha um total de zero resultados encontrados, o mesmo ocorre no portal
Intercom Jr. 2019 e Portal de peridédicos Capes/Mec. Ainda nessa perspectiva, ha
resultados nas buscas, ao pesquisar as palavras chaves de modo individual e ndo em seu
compilado. Nesse sentido, compreendemos que ha poucas pesquisas sobre a semidtica da
cultura, memodria e representatividade de género no campo da publicidade.

Ja na plataforma Google Académico, encontramos como trabalho mais recente sobre
o assunto, a dissertacdo “Brancas, magras, sensuais, passivas e profissionais: mulheres
objetificadas nos outdoors em Natal/RN” desenvolvido por Patricia Nunes (2019), que utiliza
como abordagem a semiotica russa para desenvolver uma reflexdo sobre os fenbmenos da
midia a em suas extensdes semidtica, histdrica e cultural, em relacdo a supervalorizagéo
de padrdes estéticos, no que diz respeito ao corpo feminino.

Além disso, as reflexbes realizadas pelos pesquisadores da Escola de Tartu

publicados em lingua russa, demoram para ser reconhecidas mundialmente. Segundo
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Navarro (1996), tradutor e sistematizador do livro “La semiosfera - Semi6tica de la Cultura
y del texto” (1996) em lingua espanhola, ha um numero reduzido de tradu¢des dos escritos
dos pensadores dessa escola (AMORIM; SANTOS, 2020). Para além disso, dificuldades
das traducdes dos conceitos e termos utilizados pelos semioticistas. Ainda conforme o
autor, as traducdes que existem, geralmente s&o de traducdes para tradugdes, do russo
para o francés, italiano ou inglés, e assim para o espanhol. Salientamos que a Escola de
Tartu possui um numero significativo de publicagbes, todavia, a grande maioria é
inacessivel em uma variedade de linguas ocidentais, como é o caso para nossa lingua
portuguesa.

América (2012):

Os estudos semiéticos de Lotman, também s&o divulgados e conhecidos no meio
académico, sendo que algumas das suas obras foram traduzidas para o portugués.
No entanto, grande parte de sua heranga bibliografica ainda nao foi vertida para
nosso idioma e, portanto, os est,udiosos brasileiros s&o obrigados a recorrer as
tradugbes em outras linguas (AMERICA, 2012, p. 10).

Compreendemos que ao propor abordar a semidtica da cultura, memoria e
representatividade de género na publicidade, socializaremos tais assuntos os articulando.
Ademais, percebemos que na associagéo dessas concepgdes e na analise da campanha
#Seeher, consiste na singularidade da proposta deste trabalho.

Assim, o presente trabalho pode ser referéncia no ambito da pesquisa, possuindo
um carater cientifico pratico, ja que ha poucas pesquisas relacionadas ao assunto na area
da comunicacao.

Com efeito, podemos partir para o carater de ordem social desse trabalho. No
decorrer dos anos, temos observado mudangas nos comportamentos e habitos dos
individuos, e consequentemente nos produtos produzidos pela midia, percebemos mais
interacdes por parte do publico, que se tornou ativo. Além disso, com tais transformacdes,
podemos perceber alteragdes em relacdo a habitos de consumo.

Partindo dessa ideia e da marcante presenga dos movimentos sociais e a alta
interatividade nos novos meios de comunicag¢ao, podemos concluir que as marcas precisam
ressignificar o modo de comunicar-se. Na campanha #Seeher, percebemos uma
redefinicdo do papel da mulher na sociedade, nas pecgas da marca, da década de 50, pode
ser visto uma grande presenca do machismo, o que € redefinido nas pecgas de 2019, onde
foi analisado, pela empresa, os anuncios anteriores e modificados, no intuito de retirar o

machismo marcado da época. Assim, a marca buscou adequar ideias do passado e
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ressignifica-las através da memoaria, buscando uma identificagédo e aceitagao por parte do
publico feminino.

Nesse sentido, podemos despertar um debate relacionado a relevancia da
publicidade como um campo de reminiscéncia para o publico feminino, cujo esta em

continua construgéo social,

A identidade torna-se uma “celebracdo movel": formada e transformada
continuamente em relacdo as formas pelas quais somos representados ou
interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam (Hall, 2006).

Mitos que antes eram expostos em pecas publicitarias, como a imagem da mulher
associada a dona de casa, mae de familia, com o corpo objetificando e sexualizado, passam
a ser centro de debates de uma problematica, no qual faz com que marcas repensem seus
posicionamentos, modificando a comunicacdo, abordando a representatividade,
diversidade e liberdade das mulheres na sociedade e buscando compreender de que
maneira 0 movimento feminista pode auxiliar no rompimento de paradigmas impostos a
décadas, auxiliando a luta das mulheres. Desse modo, ressaltamos que dialogos sobre
representacdo de género na sociedade sao importantes, por mais que a midia esteja
originando caminhos para uma comunicagdo mais representativa e ainda seja vigente
assuntos como esses na sociedade. Ademais, entender como a meméoria cultural possui
papel significativo nesse processo.

Desse modo, iremos para a justificativa pessoal, nesse momento, como dito
anteriormente, o trabalho encontra-se, propositalmente, em primeira pessoa do singular, a
fim de realcar a importancia de mostrar nossa voz como partes do tema da pesquisa.

Durante minha graduac&o busquei aprender e demonstrar meu interesse pela
pesquisa, acredito que através dela nos tornamos académicos mais reflexivos. Foi através
do projeto de pesquisa Memoéria Publica e Memoria Cultural: um estudo histérico
comunicacional, orientado pela Professora e Doutora Larissa Santos, do curso de Relacbes
Publicas, da Universidade Federal do Pampa (UNIPAMPA), que me encontrei como mulher
pesquisadora, sendo uma académica mais reflexiva e me aproximando de assuntos sobre
memodria e tendo tomado conhecimento sobre a semidtica da cultura ou semidtica russa,
me aprofundando e me aproximando dessa importante escola semibtica para a area da
comunicagéo.

Outro aspecto que trago como incentivo para a producao deste trabalho, € a urgéncia
que senti de manifestar, por meio da pesquisa académica, meu ponto de vista e minhas

concepgdes como mulher em uma sociedade opressora. Trago isto por desapontamentos
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pessoais, no qual ja fui colocada em situagdes constrangedoras no ambiente profissional e
ter ouvido relatos de mulheres que passaram ou passam pelo mesmo que passei em nossa
profissdo: assédio. Além de ter vivenciado em pleno século XXI publicidades com teor
machistas.

Nesse sentido, utilizo este trabalho também como forma de resisténcia e de registrar
através da articulacdo da publicidade como espaco mnemdnico, sob a perspectiva da
representacédo de género, minha voz como mulher e pesquisadora, podendo ser referén cia
a outras mulheres na pesquisa.

Acredito que a publicidade tem seu lado educativo e ressalto a relevancia do
conhecimento social e cultural que terei, como futura comunicéloga. Creio que ndés como
comunicadores temos um papel na construcdo social e dos individuos que se tornam
nossos publicos. Nessa perspectiva, trabalhos académicos com esse enfoque, é
importante para a comunidade académica, ja que socializarei conteudos sobre a semidtica
da cultura, assunto pouco citado na graduacdo e para a formacao de profissionais com

maior responsabilidade social e consciéncia no mercado de trabalho.
1.1 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

Onde, quando e por qué? séo perguntas frequentes no nosso vocabulario. Procurar
entender nosso papel e questdes sociais que nos norteiam, séo fatores que, muitas vezes,
nos levam ao resgate de uma histéria, culturas e memdrias. E na publicidade n&o é
diferente. Nos ultimos anos tem se percebido uma alta veiculagédo de assuntos que abordam
a representacado da mulher na publicidade, conforme movimento feminista, um movimento
social estrutural, que na contemporaneidade se fortalece cada vez mais, norteando muitas
mulheres. E onde fica a indagacao, a partir de qual momento houve esse resgate(quando)
da representacao da mulher, por que retoma-lo e onde e como foi inserido na mensagem
publicitaria?

Como dito antes, ha poucas pesquisas que relacionam memobria, semibtica da
cultura, representacao de género e publicidade. Assim, é importante uma contextualizagao
sobre o questionamento central deste trabalho. Em se tratando da nossa sociedade, é
evidente mudancas ao longo da histéria, nos habitos, comportamentos e modo de consumir,
0 que ocorre constantemente, Lotman (1996) quando propde o conceito de semiosfera
argumenta que o contato com outras fronteiras da semiosfera causa modificagdes nos

textos, consequentemente nos signos, transformando a cultura. Conforme o autor, “En mas
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de una ocasion, las observaciones sobre el aspecto diacrénico de la cultura en grandes
segmentos cronologicos fijaban la atencion en la ritmicidad del cambio de formas
estructurales en el arte y la ideologia” (LOTMAN, 1996, p. 38), sendo assim, as
transformacdes na semiosfera geram mais informagdes, que desenvolvem a cultura de
modo dindmico.

No que diz respeito as mulheres, o que ocorreu foi um importante processo de
transformacdes, no qual a luta e a busca por igualdade e liberdade, oportunizou para
sociedade o contato com outras fronteiras, o que acarretou em novas informagdes para os
sujeitos da sociedade, modificando a cultura de forma histoérica e social. E nessa
perspectiva, que surge a ressignificacdo do conceito de género, tendo concepc¢des distintas
entre as sociedades, os momentos histéricos e os diversos grupos que a constituem.
Conforme Louro (1997), essas transformacgdes sao significativas nos estudos feministas, e
que s6 existem e sao intensas por conta das discussdes e polémicas.

Para Bosi (2003), a memoria € uma espécie de mediadora entre o presente e o
futuro, a partir dela € possivel compreender o presente e as transformagdes que ocorreram,
para constituir a sociedade atual. Segundo Lotman (1998), as formas de memdria resultam
daquilo que uma dada civilizagao considera que deve ser lembrada.

Tendo em vista estas perspectivas, este trabalho pretende colocar em discusséo os
conceitos de semidtica da cultura, memoria e representacao de género, com o intuito de
problematizar a publicidade como espa¢o de memoria para as mulheres, tendo como objeto
de estudo a campanha #Seeher da marca de cerveja Budweiser em parceria com o
movimento Seeher, que luta pela adequada representagdo da mulher na midia. A marca
desconstréi as pecas publicitarias da década de 50, que continham posturas machistas
visando retirar o machismo existente. Para isto, a questdo problema que norteia este
trabalho é: como a publicidade se articula, como um espaco mnémico, sob uma perspectiva

da representacédo de género?
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2 PODEM AS MULHERES FALAR? UMA ARTICULAGAO TEGRICA ENTRE
SEMISTICA DA CULTURA, MEMGRIA E GENERO

Neste capitulo buscamos realizar uma reflexdo teorica através de estudos
pertinentes para esse trabalho. Desse modo, utilizamos assuntos que contribuem e
norteiam através de argumentos que fundamentam o tema em questao.

Diante disso, o capitulo é dividido em 4 (quatro) partes, no qual discorremos
teoricamente, através de uma reflexao critica, a relacéo entre semiética da cultura, meméria
e representacdo de género na publicidade. Assim sendo, apresentamos esses trés
assuntos respectivamente através de uma revisdo bibliografica, para proporcionar uma

reflexao tedrica e articula-los dentro do discurso publicitario.

2.1SEMISTICA DA CULTURA

Neste item, buscamos compreender, como teoria, o conceito de semidtica da cultura,
procurando uma reflexdo no que se refere a relagdo entre cultura e memoria. Assim,
utilizamos estudos desempenhados por luri Lotman (1996) na Escola Semiética de Tartu
Moscou (ETM) e Irene Machado (2010), uma das referéncias brasileiras da semidtica da
cultura, a fim de resgatar a origem e os conceitos da Semibtica da cultura, evidenciando os
escritos de luri. M. Lotman como seu precursor

Na década de 1960, na Estbnia, mais especificamente na cidade de Tartu, surge
uma corrente filosofica, no campo da semiética, conhecida como Escola Semibtica de Tartu
- Moscou, que mais tarde se tornaria um importante disciplina, denominada semiética da
cultura. Assim, precedendo as pesquisas realizadas sobre a semidtica da cultura para luri
Lotman (1996), iremos adentrar nas peculiaridades da ETM, resgatando a origem da
“semiodtica da cultura” ou “semidtica russa”, conforme Irene Machado. Foi através da escola,
que pesquisadores do campo da filologia e linguistica se reuniram com interesse nos
estudos da cultura russa, mais especificamente no texto da cultura, no qual questionavam
o funcionamento e as caracteristicas da cultura. E nesse contexto, que a ETM surge como
forma de uma cognigéo aplicada para os estudos da linguagem e dos sistemas de signos
(MACHADO, 2003).

Assim, ensino e aprendizagem tornaram -se independentes, em prol de uma

atividade que ainda carecia de sistematizacéo, visto que ndo era apenas necessario
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explicitar os fenbmenos da cultura, mas também formular conceitos precisos (MACHADO,

2003, p. 36). Ainda em conformidade com a autora,

Trata-se de sistematizar a presencga de outros codigos (visuais, sonoros, gestuais,
cinésicos) criadores de sistemas semibticos especificos. Por isso, compreender a
linguagem da cultura sera considerado exercicio preliminar a partir do qual sera
possivel desencadear o exame dos produtos, manifesta¢des, processos culturais
como sistemas de signos (MACHADO, 2003, 35).

Apreendemos que as metas - teorias, conduziram a criagc&do da disciplina semiética
russa, que tinham intuito de explicar o carater semio6tico dos fendmenos da cultura
(QUIJANO, 2014 apud AMORIM; SANTOS, 2020). Na disciplina, pela primeira vez, os
sistemas de signos ocupam papel central de um projeto de estudo da cultura (MACHADO,
2003, p. 37).

Segundo Velho (2009), a corrente surgiu através de uma reunido de intelectuais,
como dito anteriormente, no qual luri Lotman sistematizador da disciplina, fazia parte, o
principal interesse da reunido era estudar o papel da linguagem em variadas manifestagdes
culturais. Lotman, conforme Américo (2012), além de sistematizador da disciplina, foi critico
literario e organizou uma analise tipoldgica e sistematica da cultura.

Dito isso, podemos aprofundar nos estudos de luri Lotman, que se dirige para o
estudo das unidades e da dindmica cultural como um conjunto complexo, que o auxiliam na
formulacédo de sua teoria semiética. Desse modo, segundo Lotman (1975), a cultura é um
conjunto de sistemas semibticos, sendo um mecanismo organizado e complexo que
organiza as informacgdes. Nesse sentido, “A teoria lotmaniana esta centrada nos
mecanismos de “automodelagao cultural” e nos processos de trocas graduais ou explosivas
de informacdes, chamado de mecanismo semidtico da cultura” (VELHO 2009, p. 251).

Dessa maneira, a semi6tica para Lotman € uma ciéncia, dado que nenhuma cultura,
nenhum estudo da cultura € possivel sem levar em consideracao a esséncia transformadora
do significado [...] (KRISTEVA, 2007, pp. 2-3, tradugdo nossa). Logo, cultura € um conjunto
de sistemas semidticos, um sistema de signos, que utilizam coédigos, dando origem a
manifestagdes humanas, € um mecanismo organizado e complexo, que conserva as
informagdes. Em conformidade com o semiologista, Velho (2009) aduz que cultura “é um
sistema de armazenamento, processamento e transferéncia de informagao” (VELHO, 2009,
p. 253). Isto é, é a informacé&o recebida, transformada em informacao codificada, ou seja,

texto, desenvolvendo, segundo Machado (2010), tarefas para o funcionamento da cultura,
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tendo uma funcdo comunicativa, que transita significados, formagao de sentidos e possui
funcdo de memoria da cultura.

A pesquisadora Irene Machado aduz que para a existéncia e funcionamento da
linguagem e da cultura com sua diversidade é necessario o espago semioético. Para Lotman
(1996), o espago semiotico € a semiosfera, no qual esse espago possui carater abstrato.
“La semiosfera es el espacio semidtico fiera del cual es imposible la existencia misma de la
semiosis” (LOTMAN, 12, 1996). Para o tedrico, o universo semiotico pode ser um conjunto
de textos e linguagens agrupadas uns com relag&o aos outros.

Conforme Machado (2010), Lotman apresenta que o que esta dentro da semiosfera,
s6 pode interagir com o lado externo, caso for traduzido. Assim ha a transformacéo da
informacgao, em texto. De acordo com Velho (2009) traduzir uma informagéo em texto, ou
seja, em informagao codificada € importante para a memoaria coletiva. Para além disso,
“cultura recebe as coisas novas, codifica e decodifica mensagens, traduzindo — a um outro
sistema de signos” (FERREIRA, 1994, p. 116), criando signos, que geram significados
através de cddigos.

Nessa perspectiva, compreendemos que cultura é um sistema organizado e
complexo que constitui as informacdes. Assim, os textos sdo modelos reduzidos da cultura,
ou seja, sdo signos que geram significados através dos codigos. Sao os textos geradores

de novos significados e condensadores da meméria cultural,

El texto cumple la funcion de memoria cultural colectiva. Como tal, muestra, por una
parte, la capacidad de enriquecerse ininterrumpidamente, y, por otra, la capacidad
de actualizar unos aspectos de la informacion depositada en él y de olvidar otros
temporalmente o por completo (LOTMAN, 1996, p. 54).
Isto é, os textos possuem capacidade de reorganizar parte da cultura e reconstruir
lembrancgas, sendo um sistema comunicativo. Nesse sentido, cultura passa a ser utilizada

contra o esquecimento, sendo um mecanismo de memoéria, Lotman (1998):

Los aspectos semidticos de la cultura (por ejemplo, la historia del arte) se
desarrollan, mas bien, segun leyes que recuerdan las leyes de la memoria, bajo las
cuales lo que pas6 no es aniquilado ni pasa a la inexistencia, sino que, sufriendo
una seleccion y una compleja codificacion, pasa a ser conservado, para, en
determinadas condiciones, de nuevo manifestarse (LOTMAN, 1998, p. 108).

Para além disso, se a memoria € 0 armazenamento das nossas experiéncias, e estas
sao signos que foram codificados em algum momento da historia, entdo a memdéria pode

ser vinculada & cultura. E através da memoéria da cultura, que resgatamos os signos,
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passados, podendo ressignifica-los ou até mesmo criar sistemas de significagdes, visto que
“a cultura é inseparavel dos atos de consciéncia e inconsciéncia” (LOTMAN, 1996, p. 161

livre traducéo).

2.2MEMOGRIA

Nesta secdo, procuramos estudar o conceito de memodria e apreender como o
processo mnemonico possui relacdo com o método de ressignificacdo. Para isso
estudamos o conceito sob a perspectiva da Ecléa Bosi (2003), no que diz respeito a
memoria coletiva sobre a formagédo da memoaria individual.

Em O Tempo Vivo da Memoria - Ensaios da Psicologia Social, Bosi (2003) define
gue a memoaria “seria o lado subjetivo de nosso conhecimento das coisas” (BOSI, 2003, p.

36). E através da memoéria que resgatamos o passado, para muitas vezes modificar o futuro.

A memoria teria uma fungéo pratica de limitar a indeterminag¢éo (do pensamento e
da acao) e de levar o sujeito a reproduzir formas de comportamento que ja deram
certo. Mais uma vez: a percepc¢ao concreta precisa valer-se do passado que de
algum modo se compde da totalidade da nossa experiéncia adquirida (BOSI, 2003,
p. 37).

Compreendemos, a partir dessa perspectiva, que comportamentos que nao deram
certo, levam o individuo a criar modifica¢des, gerando novos significados. A memoria re -
existe ndo sé das experiéncias do individuo, mas do seu grupo, isto é, do sistema de signos
organizados por esse grupo, a cultura (LEAL, 2011). Desse modo, a memoria se envolve
no desenvolvimento das representagcbes atuais, ressignificando os signos passados,
resgatando-os e dando vida.

Por esse angulo, a meméria proporciona um fortalecimento da identidade e na
formagao da consciéncia, tornando-se um fio condutor, no qual a cultura é conduzida pelos

tempos. Para além disso, Bosi (2003) aduz que,

A memodéria dos velhos pode ser trabalhada como um mediador entre a nossa
geracao e as testemunhas do passado. Ela é o intermediario informal da cultura,
visto que existem mediadores formalizados constituidos pelas instituicdes (a escola,
a igreja, os partidos politicos, etc) e que existe a transmissao de valor, de conteudo,
de atitudes, enfim, os constituintes da cultura (BOSI, 2003, p. 15).

Isto €, as experiéncias conservadas através da memoria, podem ser resgatadas,

para a partir delas modificar contextos sociais. Assim a memoria tem uma funcao resgatar
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o passado até o presente. De acordo com a autora a memoria € a parte subjetiva, no qual
armazenamos nossas experiéncias e conhecimentos, no qual possui papéis decisivos para
o futuro, tendo “uma fungao decisiva na existéncia, ja que ela permite a relacdo do corpo
presente com o passado e, ao mesmo tempo, interfere no curso atual das representacdes”
(BOSI, 2003, p. 36). Nesse sentido, a memoédria se comporta como uma espécie de
intermediaria entre as a¢des do passado que tiveram boas experiéncias e a repeticdo no
futuro.

Ainda em conformidade com Bosi (2003) “A memdria €, sim, um trabalho sobre o
tempo, mas sobre o tempo vivido, conotado pela cultura e pelo individuo" (BOSI, 2003, p.
53). Em outras palavras, todas as nossas vivéncias, sao feitas com base no passado e com
os aprendizados culturais transmitidos de geracao para geragao. Desse modo, a memoria
€ influenciada por um contexto cultural, cujo é capaz de reconfigurar os signos. Assim, a
memoria ndo so diz sobre o “eu”, mas além disso, sobre o que se fundamenta antes do
‘eu”.

Ademais, se a memodria esta relacionada com as lembrancas das experiéncias e
acdes armazenadas na memodria, podemos considerar que ha um certo envolvimento
ideologico, visto que este é o influenciador de nossas decisdes. Em conformidade com Bosi

(2003):

A memoria oral € um instrumento precioso se desejamos construir a crénica do
quotidiano. Mas ela sempre corre o risco de cair numa “ideologizagdo” da histéria
do quotidiano, como se este fosse o avesso oculto da histéria hegemoénica" (BOSI,
2003, p. 15).

Nesse sentido, quando a lembranga das experiéncias do passado é narrada no
presente, com ela surgem a alteragbes dos sentidos e a ressignificacdo dos sistemas
simbolicos. Dessa maneira, a memoéria, quando é pautada no contexto histérico pode estar
articulada com a propagacao da ideologia do presente.

Em outras palavras, quando Bosi (2003) aduz que a memédria corre o risco de cair
numa ideologizacdo, a autora reitera que a memoria possui um viés ideologico.
Entendemos que na sociedade existem instituicdes (familia, igreja, escola, midia, etc.) que
motivam o contexto social e as experiéncias, assim, essas acdes do social podem
influenciar no pensamento individual. Em conformidade com a autora, a memoria coletiva
é produzida no interior de uma classe, possuindo uma capacidade de difusdo. E a p artir
desse angulo, que as instituicdes produzem a memoria coletiva e expandem suas ideias.

Para Bosi (2003),
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Quando um acontecimento politico mexe com a cabec¢a de um determinado grupo
social, a memoria de cada um de seus membros ¢ afetada pela interpretacédo que a
ideologia dominante da desse acontecimento. Portanto, uma das faces da memoria
publica tende a permear as consciéncias individuais (BOSI, 2003, p. 22).

Desse modo, para a autora a memoria publica esta aproximada da memoria
individual, e nesse ponto de vista, a memdria esta vinculada a ideologia. Para além disso,
quando isso ocorre, ha uma memoria coletiva, que busca sentimentos, ideias, imagens e
valores para se sustentar, adquirindo uma identidade aquela classe. Nesse sentido a cultura
esta na memodria, como sistema organizado de signos que ja existiram, incluindo uma
historia de um grupo, familia, cidade, regiao, contexto social existentes na sociedade e suas

transformacdes.

2.3REPRESENTAGAO DE GENERO

Neste item, buscamos compreender o conceito de representacdo de género, a fim
de verificar como a concepg¢ao se constitui dentro do discurso publicitario. Assim,
exploramos os conceitos de género e representatividade proposto por Judith Butler (1990)
em seu livro “Problemas de género”, Gayatri Spivak (2010) em seu ensaio “Pode o
subalterno falar?” e Guacira Louro (1997) em seu livro “Género, sexualidade e educacéo:
Uma perspectiva pos-estruturalista”.

Butler (1990), destaca que “se tornou impossivel separar a nogdao de género das
interagdes politicas e culturais em que invariavelmente ela é produzida e mantida”
(BUTLER, 1990, p. 20), visto que sob a perspectiva politica ha uma base geral para o
feminismo, ao se deparar numa identidade aparentemente existente em diferentes culturas.
Ainda em conformidade com a autora, isso ocorre devido a no¢ao de que a opressao das
mulheres possui uma forma singular, reconhecida na estrutura universal da dominacao
patriarca ou masculina.

Nesse sentido, compreendemos que a palavra género € um elemento peculiar para
as relagbes de poder, baseados no sexo, feminino e masculino, abrangendo um padréao

cultural em relagao ao sexo feminino. Para Louro (1997),

Nao ha, contudo, a pretensdo de negar que o género se constitui com ou sobre
corpos sexuados, ou seja, nao €& negada a biologia, mas enfatizada,
deliberadamente, a construgéo social e histérica produzida sobre as caracteristicas
biolégicas” (LOURO, 1997, p. 22).
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Desse modo, quando se estabelece um padrao cultural fundamentado através da
concepcao de género que iguala as caracteristicas que envolvem o ser mulher,
considerando uma identidade para o sujeito feminino, acaba contribuindo com uma ideia

universal de opressao. De acordo com Butler (1990),

a teoria feminista tem presumido que existe uma identidade definida, compreendida
pela categoria de mulher, que nao se deflagra os interesses e objetivos feministas
no interior do seu proéprio discurso, mas constitui o sujeito mesmo em nome de quem
a representacao politica almeja (BUTLER, 1990, p. 17).

Em conformidade com a autora, sob essa 6ptica, acaba surgindo uma problematica
para as teorias feministas, que acaba focando uma visao ocidental, que muitas vezes
oprime culturas orientais e periféricas. Nessa perspectiva, Spivak (2010) em seu ensaio,
critica justamente esse ponto de vista posto pelas teorias feministas ocidental, visto que se
tem uma nocéo de identidade estabelecida para o sexo feminino.

A vista disso, a autora argumenta sobre o intelectual que supde o poder de fala pelo
outro e que por meio dele constitui uma manifestagdo de resisténcia. Spivak (2010) aduz
que falar pelo outro é silenciar ainda mais o subalterno, ou seja, silenciar aquele cujo a voz
nao pode ser ouvida. Conforme Almeida (2014), tradutora do ensaio “Pode o subalterno

falar?” de Spivak (2010),

O termo subalterno descreve camadas mais baixas da sociedade, constituidos
pelos modos especificos de exclusdo dos mercados de representacao politica e
legal e da possibilidade de tornarem membros plenos no estrato da social dominante
(ALMEIDA, 2010, p. 13).

Assim, quando se trata do sujeito mulher, esta encontra-se ainda mais no
esquecimento, pois sofre com a dominagcao masculina, estruturada na sociedade. Conforme
Spivak (2010) “a mulher subalterna encontra-se em uma posigcao mais periférica pelos
problemas subjacentes as questdes de género” (SPIVAK, 2010, p. 17).

Portanto, buscar compreender e expressar sobre a mulher subalterna € importante,
sobretudo quando sdo mulheres pesquisando e expondo, visto que auxilia a evitar o que
Spivak (2010) sentencia sobre “homens brancos, salvando mulheres de pele escura, de
homens de pele escura” (SPIVAK, 2010, p. 119), ou seja, procura dar voz ao subalterno,
mas ao contrario disso, retirar na intuicdo de salvar. Dessa maneira, entendemos que por
mais que o movimento feminista tenha uma problematica que é a ja citada anteriormente,
de criar uma identidade fixa para o sexo feminino, realizando acgbes voltada para esta

identidade, focando numa vis&do ocidental, oprimindo culturas orientais e periféricas, a luta
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pelo direito das mulheres é relevante para conquistar um local de fala, dentro de uma
sociedade, no qual a cultura dominante € do patriarcado, uma organizagdo pautada na
dominag&o masculina, estabelecida sob uma perspectiva das relagdes desiguais de género.

Isto posto, resgatamos a importancia da representacado de género. Segundo Butler
(1990),

Os dominios da representacao politica e linguistica estabeleceram a priori o critério
segundo o qual os préprios sujeitos sdo formados, com o resultado de a
representagéo so se estender ao que pode ser reconhecido como sujeito. Em outras
palavras, as qualificacdes do ser sujeito tem que ser atendidas para que a
representacéo possa ser expandida (BUTLER, 2003, p.18).

Nesse sentido, a autora aduz que a representagcao serve como teor operacional no
sistema politico, isso quer dizer que, € um conceito que busca “viabilizar e legitimar as
mulheres como sujeitos politicos” (BUTLER, 2003, p. 18). Isto é, a representatividade
contribui para um discurso politico que vem sendo questionado aos longos dos anos em
relacdo ao papel da mulher na sociedade, ja que muitas vezes mulheres eram mal ou nem
representadas. A representacdo € a fungdo normativa de uma linguagem capaz de
representar as mulheres de forma adequada, com o intuito de promover a visibilidade
politica. Logo, o movimento feminista surge para buscar uma representacéo adequada as
mulheres, buscando dar voz ao sujeito feminino subalterno, sendo uma visao politica

representacional das mulheres.

2.4ARTICULANDO OS CONCEITOS

Através das contribui¢des bibliograficas propostas até aqui, neste capitulo buscamos
articular os trés conceitos levantados. Sendo assim, procuramos através desta reflexado
compreender como a semidtica da cultura, memoria e representacéo de género se tornam
presentes na publicidade.

Sob a perspectiva da semidtica da cultura, compreendemos que cultura é um sistema
organizado e complexo que constitui as informagdes. Assim, os textos s&o modelos
reduzidos da cultura, ou seja, sao signos que geram significados através dos codigos. Sdo

os textos geradores de novos significados e condensadores da memoria cultural,

El texto cumple la funcién de memoria cultural colectiva. Como tal, muestra, por una
parte, la capacidad de enriquecerse ininterrumpidamente, y, por otra, la capacidad
de actualizar unos aspectos de la informacion depositada en él y de olvidar otros
temporalmente o por completo (LOTMAN, 1996, p. 54).
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Isto é, os textos possuem capacidade de reorganizar parte da cultura e reconstruir
lembrancas, sendo um sistema comunicativo. Portanto, podemos inferir que a memoria esta
vinculada a cultura. Este € um mecanismo de memoria, que pode vir agir contra o
esquecimento, visto que “a cultura € inseparavel dos atos de consciéncia e inconsciéncia”
(LOTMAN, 1996, p. 161 livre tradugéo).

Diante disso, se “A memdria é a reserva que se dispde da totalidade das nossas
experiéncias” (BOSI, 1979, p. 13 apud LEAL, 2011, p. 351), a memoaria possui uma fungéo
importante para o resgate de signos passados, no qual podemos ressignifica-los, criando

novos signos. Conforme Lotman, (2000, p. 72)

O conteludo da memoria € o passado, mas sem memoéria, ndo podemos pensar
‘aqui’ e ‘agora’: a memoria € o fundamento profundo do processo real da
consciéncia. E se a histéria € a memoria da cultura, isso significa que ela nao é
apenas reliquia do passado, mas também mecanismo ativo do presente (apud

AMORIM; SANTOS, 2020).

Entendemos que a memodria é uma espécie de signos organizados. Portanto, se a
cultura é constituida por conjunto de textos, a memoria conserva os textos e auxilia a
recupera-los, podendo resgatar os sentidos e atualiza-los conforme o contato com o tempo
presente, fazendo com que o sentido nao fique encerrado no tempo. Conforme Machado
(2010), “para funcionar como memoria, o texto se insere no ambiente da histéria intelectual
da humanidade, capaz de unir e de regular comportamentos com vista a agdes futuras. A
memoria funciona, assim, como um programa de acédo espaco-temporal” (MACHADO,
2010, p. 162).

E através da memoria que resgatamos os signos passados e ressignificados - os
criando ou recriando novos sistemas de significagdes, ja que a memoria conserva as
experiéncias, que podem ser resgatadas para modificar os contextos sociais ou néo,
simplesmente serem esquecidas. Em outras palavras, exemplificando dentro do contexto
do nosso trabalho, é através da memoéria que verificamos como era realizada a
representagcéo da mulher do final da década de 50 e inicio dos anos 60 e como 0s signos
foram modificados ou substituidos, através da publicidade.

Desse modo, compreendemos que através do registro da memoria dos periodos
histéricos, que as autoras, Butler (1990), Spivak (2010) e Louro (1997), argumentam sobre
o conceito de género e representacéo, ao realizaram um resgate sobre a luta das mulheres,

para compreender como este fator politico interfere na construcdo do conceito. Nesse
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sentido, verificamos mais uma vez que através da memoria é viavel entender os diferentes
contextos sociais e os processos tracados para a ressignificacdo na semiosfera da nossa
sociedade, para Lotman (1996) “la semiosfera tiene una profundidad diacrénica, puesto que
esta dotada de un complejo sistema de memoria y sin esa memoria no puede funcionar’
(LOTMAN, 1996 p. 20). Nessa perspectiva, para o funcionamento da semiosfera é
necessario um mecanismo de memoria, visto que € através desta que possui uma influéncia
na regulamentagéo dos comportamentos.

Portanto, se na semiosfera em que se encontram os anuncios 1956 Original e 1962,
anuncios originais, da cerveja Budweiser, de 1956 e 1962. Original, objetos de estudo no
capitulo 4: momento analitico, as mulheres se encontravam numa posi¢cao ainda mais
subalternas do que hoje, isto €, ndo podiam ser ouvidas ou ter um local de fala nas esferas
econdmicas, politicas e familiar daquela sociedade, nos ultimos anos, em virtude das lutas
das mulheres e as conquistas, notamos uma modificacdo nos comportamentos dos
elementos que constituem a semiosfera, como a publicidade, que observamos transformar
seu discurso e a maneira como representam a mulher nas pecas publicitarias.

Assim, sem um conhecimento do que ocorreu com as mulheres no passado, nossa
geracdo nao iria compreender o motivo de modificar os comportamentos sociais e
consequentemente, estariamos vivendo em uma sociedade, no qual a cultura do
conservadorismo patriarcal e do machismo ainda continuaria sendo dominante e

fortalecidas, com mais resisténcia do que se tem hoje.
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3 A PUBLICIDADE COMO CAMPO MNEMONICO

Para uma melhor compreensédo do préoximo capitulo, neste item apresentamos o
objeto de estudo deste trabalho, a campanha #Seeher, da marca de cerveja Budweiser em
parceria com o movimento SeeHer. Assim, neste capitulo buscamos explicar o viés da
campanha e estabelecer uma relacao entre os anuncios de 1956, 1962 e 2019, através de
um percurso histérico, referente a luta das mulheres, com os respectivos anos. Buscamos
observar os acontecimentos que ocorriam no mundo em cada periodo em relagado a mulher,
demonstrando como a publicidade ressignifica os discursos, conforme as mudancgas
culturais e os contextos sociais, podendo agir como uma espécie de campo mnemaonico.

Compreendemos que durante muitos anos o discurso publicitario se consagrava e
reproduzia conteudos machistas e sexistas, no qual remetia a imagem da mulher sempre
submissa aos homens, dado que havia um reflexo da sociedade que esteve, durante muito
tempo, no dominio masculina, estruturado pelo contexto patriarcal e pré-conceito em
relacdo as mulheres. Conforme as transformacdes na sociedade, isso vem sendo
desconstruido aos poucos, como podemos observar na campanha # Seeher reproduzida no
ano de 2019. Em marcgo do respectivo ano, a marca de cerveja Budweiser, em parceria
com o movimento Seeher, que luta pela igualdade e representacéo correta e positiva da
mulher na publicidade, langcaram uma campanha, denominada # Seeher. O objetivo foi
recriar anuncios publicitarios do final da década de 50 e inicio da década de 60, que
abordavam conteudos machistas e sexistas, como dominio da ideia do patriarcado
conservado, corrigindo o discurso da época.

A campanha foi langada no Dia Internacional da Mulher do ano de 2019, nos jornais
New York Time, Chicago Tribune e The LA Times e nas plataformas digitais (Facebook e
Instagram) da marca de cerveja, gerando assim um alcance global. Os anuncios foram
ressignificados por trés mulheres ilustradoras, Heather Landis, Nicole Evans e Dena
Cooper. Assim, através do novo sentido aos anuncios, retratam a independéncia, igualdade
e realizagao das mulheres empoderadas e potencializadas.

Nesse sentido, os anuncios dos finais dos anos 50 e inicio dos anos 60 demonstram
como eram estabelecidas as relagdes de poder com base no género, estruturando uma
construgcéo social de papéis masculinos e femininos de modo desigual. Segundo Louro
(1997), “papéis seriam basicamente, padrdes ou regras arbitrarias que uma sociedade
estabelece para seus membros e que definem seus comportamentos, suas roupas, seus

modos de se relacionar ou de se portar...” (LOURO, 1997, p. 24). Desse modo, 0s anuncios
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de 1956, 1958 e 1962, visivelmente demonstram que naquela época o papel da mulher
estabelecido pela sociedade, infelizmente, era ser submissa ao homem.

Dessa maneira, para melhor compreender o processo de ressignificagdo dos
anuncios no ano de 2019, é preciso entender o contexto historico, cultural e social das
épocas e como ocorreram o0s processos de transformagdes na sociedade e na cultura em
relacdo a mulher. As lutas das mulheres em relagéo aos direitos e contra a discriminagao
feminina conforme Louro (1997), s6 tiveram uma visibilidade e uma maior amplitude através
do “sufragio”, um movimento que visava estender o direito do voto das mulheres. Esse
movimento norte-americano e europeu, influenciou mulheres de diversos paises, como o
Brasil.

Cabe ressaltar, que por mais que os anuncios foram produzidos e veiculados dentro
da cultura norte-americana, o debate é valido para nossa cultura brasileira, visto que a
cultura estadunidense acaba sendo a dominante em relacéo aos paises latinos-americanos.
Assim, os movimentos que ocorrem nos Estados Unidos ou Europa, acabam refletindo em
NOSSO pais.

Isto posto, é relevante entender o movimento das mulheres, que possui longos anos
de histéria como movimento que luta pela liberdade e direito das mulheres. Esse movimento
social s6 passou a ser chamado de movimento feminista em 1911, primeira vez utilizado
nos Estados Unidos. Segundo Garcia (2011), escritores, homens e mulheres passaram a
chamar assim para substituir expressdes antigas utilizadas no século XIX para se referir ao
movimento.

Para Louro (1997), o movimento que incentivou as lutas das mulheres, € dividido em
duas fases. A primeira denominada de “primeira onda” estabelecida como a época das
sufragistas (final do século XIX e inicio do século XX), no qual as lutas eram ligadas ao
interesse das mulheres brancas e classe média, com o objetivo de reivindicar questdes
associadas a organizacao da familia, oportunidade de estudo ou acesso a determinadas
profissdes e o direito a cidadania. E a segunda fase conhecida como “segunda onda’,
iniciada em 1960, cujo além das preocupacgdes sociais e politicas, surgiram anseios
voltados para a construgdes tedricas, no qual procurou problematizar o conceito de género.

Assim, esses movimentos foram adquirindo consisténcia conforme se tornavam mais
notaveis as desigualdades em relagdo aos homens e as mulheres. De acordo com Fabrin
(2019), quando comeca a se consolidar o capitalismo no século XIX, surgiram os impasses
em relagédo ao trabalho feminino, apareceram as condi¢des desgastantes da jornada de

trabalho e uma desvalorizagcéo do salario das mulheres em relagdo aos homens, sendo
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inferiores. Por mais que ao decorrer dos anos, com o empenho das mulheres em mudar
essa situacao e o surgimento de leis trabalhistas que garantem a igualdade entre homens
e mulheres, infelizmente, ainda € comum relatos sobre desvalorizagdo da mulher no
mercado de trabalho, no qual o numero de mulheres que ocupam cargos altos nas
empresas ainda sao significativamente baixos.

Nesse ponto de vista, s&o longos os anos de lutas para conquistar direitos e local de
fala em uma sociedade machista e patriarcal. Um dos direitos que o sufragismo garantiu
para as mulheres que viveram a década de 50 foi o direito ao voto. Tanto nos Estados
Unidos, quanto no Brasil a luta por esse direito levou anos até ser alcangada, sendo uma
conquista recente para as mulheres dos anos 50. De acordo com Fabrin (2019), a busca
pelo direito ao voto das mulheres norte-americanas iniciou-se em 1848, no qual s6 foi obtido
72 anos depois, em 1920. Ainda em conformidade com a autora, no Brasil a luta por esse
direito tardou, originando-se em 1910 e conquistando em 1932. Ou seja, nos Estados
Unidos o direito ao voto as mulheres tinha 36 anos de éxito em 1956, ano do anuncio 1956
Original, e no Brasil 24 anos. Consequentemente, em 1956 o mundo vivia a primeira onda
do movimento das mulheres, que apesar das manifestagdes e reivindicagdes terem iniciado
no final do século XIX, eram recentes o0s sinais das primeiras conquistas.

Apenas no inicio da segunda onda, que o movimento ja denominado feminista ganha
forga e maior visibilidade, iniciado em 1960. E nesse contexto que se insere o anincio 1962
Original, nesse periodo a luta das mulheres buscou mostrar que as desigualdades culturais,
sociais e politicas, estavam interligadas. Assim, durante esse periodo estavam surgindo as
preocupacgdes para combater tais desigualdades e iniciando debates relacionados ao
conceito de género.

No Brasil, apenas em 1962, através da lei 4121, sancionada no Governo do
presidente Jodo Goulart, que as mulheres casadas, que antes s6 podiam trabalhar fora de
casa se o0 marido permitisse, conquistou o direito de trabalhar fora de casa, sem a
autorizagdo do esposo (SECRETARIA DE POLITICAS PARA AS MULHERES, 2014 apud
FABRIN, 2019, p. 24). Esse entre outros direitos, s6 tiveram éxito apds muitos anos de luta
por parte das mulheres, dado que ha muito o que se transforma em relacdo a essas
desigualdades na nossa sociedade.

De acordo com Louro (1997), em 1968 ressurge o movimento feminista
contemporaneo, marcado por expressdes via grupos de conscientizacdo, marchas,
protestos publicos e por vias de jornais, livros e revistas. Através desses marcos,

entendemos que a luta € constante e que foram aos poucos que surgiram as modificacdes
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em relacdo ao direito das mulheres na sociedade e na midia, como vemos através da
campanha #Seeher, que recriou 0s anuncios machistas da marca de cerveja Budweiser em
2019, 63 anos depois. Para além disso, os anuncios além de recriados, foram veiculados
no dia 08 de margo, uma data que marca a histéria das mulheres. Segundo Fabrin (2019),
nos dias 08 de margo de 1857 e 08 de margo de 1908, as mulheres foram as ruas de Nova
York reivindicar melhores condi¢gbes de trabalho e direito ao voto, e em 1909 ficou definido
gue todos os anos seriam celebrados o Dia Internacional da Mulher, nessa data, sendo um
dia de resisténcia e luta para as mulheres até os dias atuais.

Nessa perspectiva, destacamos o modo como a midia, especialmente a publicidade,
contribuem para o resgate desses marcos na histéria, se comportando como um espaco
mnemaonico. Através dos anuncios e as relagdes com os contextos histéricos e sociais de
cada época, é possivel compreender as transformacgdes que a sociedade obteve em
relacdo as mulheres, mesmo a luta sendo continua, visto que ainda ha muito o que
ressignificar.

Salientamos, que para este trabalho o importante € compreender a luta das mulheres
ao longo dos anos na historia e as modificacdes para as desigualdades existentes na
sociedade. Contudo, ndo iremos destacar todos os processos, detalhes e conquistas, pois
além de ser extenso, como vimos que sao séculos de luta, acabariamos fugindo da
problematica que norteia nossa pesquisa. Desse modo, neste capitulo buscamos
contextualizar o corpus deste trabalho, campanha # Seeher, com as mudancgas na histéria

e na cultura, advindo do movimento social das mulheres.
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4 MOMENTO ANALITICO

Neste capitulo, procuramos realizar uma analise de imagem (visual - como
denominamos), uma vez que se trata de um trabalho de carater imagético, buscando
compreender como a publicidade se articula a um sistema mnemonico, sob a perspectiva
da representacéo de género. Desse modo o corpus escolhido para a analise € campanha
#Seeher da marca de cerveja Budweiser em parceria com o0 movimento See Her. Assim, o0s
objetos de anadlise sdo 4(quatro) anuncios que fazem parte da campanha sendo um de 1956
e um de 1962 e suas releituras feitas no ano de 2019 conforme os anos respectivamente.

Neste processo exploramos os anuncios escolhidos, com o intuito de verificar a
relacdo da mulher nas pecas publicitarias, em relacdo ao homem e ao produto, e os efeitos
de memoria presentes no processo de ressignificagado. Assim, definir o objeto da analise,
segundo Jolie, (1994), estabelece aquilo que dizemos quando falamos de imagem, é
observar entre as diferentes definicbes possiveis que instrumento tedrico pode explicar a
conexao entre essas imagens.

Nesse sentido, buscamos estipular os efeitos mnemonicos existentes na publicidade,
a fim de verificar a relagcédo da publicidade como espago de memodria, conectando as
analises as reflexdes tedricas. Para além disso, empenhamos em verificar como se
expressa a ressignificagdo da imagem da mulher e como se manifesta a concepgao de
identidade de género e suas representagcdes na publicidade, através do corpus escolhido.
Para Jolie (1994),

Definir o objetivo de uma analise ¢ indispensavel para estabelecer os seus proprios
instrumentos, n&o esquecendo que eles determinam em alto grau da analise e suas
conclusdes. De fato, a analise por si propria ndo s6 nio se justifica como nao tem
interesse; ela deve servir um projeto e é este que Ihe fornecera a sua orientagao,
assim como Ihe permitira elaborar a sua metodologia. Nao ha método absoluto para
a analise, mas sim opg¢des a fazer, ou a inventar, em fungéo dos objetivos (JOLIE,
1994, p. 54).

Diante disso, para este processo, consideramos quatro subcategorias de analise que
na nossa compreensdo, sao predominantes em uma imagem, sendo elas: mensagem
plastica; mensagem icOnica, conforme Jolie (1994); e mensagem linguistica, onde
trouxemos a singularidade desse trabalho, no qual consideramos o conceito de semiose de
luri Lotman (1996), realizando uma anadlise de carater delimitado e de irregularidade
semidtica, em conjunto com o conceito de analise linguistica de Jolie (1994), ocorrendo um

hibridismo entres as concepgdes de analise em ambos os autores, indo além da ideia de
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analisar a imagem por imagem como Jolie (1994) costuma estabelecer e levar em conta
fatores culturais e processos de significagbes que podem influenciar no processo de
interpretacéo dos anuncios.

Apés a realizacdo de todas as subcategorias de analise, € preciso realizar uma
reflexao, além das que sao postas em questao durante o processo de estudo dos anuncios,
sobre as respostas alcangadas. Assim sendo, no préximo capitulo iremos ponderar as
problematicas, os objetivos, reflexdes tedricas, o momento analitico e o desfecho que

obtivemos no desenrolar deste trabalho.

4.1 ANALISE PLASTICA

Texturas, cor, composi¢ao, formas sédo aspectos marcantes em signos visuais
presentes na mensagem. Jolie (1994), aduz que as escolhas plasticas é que determina
grande parte das significagdbes de uma mensagem. Assim, como parte importante do
processo de significagdo de uma mensagem, nesta etapa realizamos uma analise plastica
nos objetos pertencentes ao corpus de analise escolhido, ou seja, nos anuncios da

campanha #Seeher e da década de 50 e 60.

Figura 1: Anuncio 1956 Original e Anuncio 1956 Reimagined (2019)
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No anuncio de 1956 Original, cuja chamada principal é “She married two man” (Ela
se casou com dois homens), notamos uma mulher, branca, de cabelos ruivos e olhos claros
no canto direito do anuncio, ocupando a maior parte dele, sendo o foco primario da imagem.
Na regido central, alocado mais para o lado esquerdo, podemos observar um homem,
branco, de terno, cercado de malas, e atras dele esta um carro amarelo, aparentemente um
carro importante da época.

Ainda nessa perspectiva, notamos que a mulher veste véu e grinalda, esta de flores,
margaridas e aquela com uma textura que lembra o tecido de renda. As cores presentes no
anuncio sdo claras como o tom rosado no fundo da imagem. Compondo o anuncio,
podemos perceber na parte inferior, a esquerda, a garrafa da cerveja e copo com o produto
anunciado pela marca.

Em 2019 o mesmo anuncio foi recriado, no qual alguns aspectos do cenario foram
alterados e outros mantidos. Na imagem 1956 Reimagined, com a chamada “She has a all”
(ela tem tudo), podemos reparar que as cores se mantiveram de alguma forma, o fundo
rosado, o branco na vestimenta da mulher e o amarelo do carro na saia da mulher ao fundo
da imagem. Outra questdo que se manteve € a figura principal da imagem, a mulher no
canto direito do anuncio, ocupando a maior parte dele, branca, de cabelos ruivos e olhos
claros. Contudo, observamos que no anuncio reimaginado, ndo ha mais a presenca do
homem com o carro e as malas. Agora hd uma mesa, composta por trés mulheres, no lado
esquerdo esta uma mulher usando saia amarela e camisa branca, ao meio uma de
vestimentas brancas e no lado esquerdo uma de vestido vermelho. Além disso, percebemos
que o véu da protagonista foi substituido por uma camiseta mais despojada, porém a renda

da do véu se manteve nas roupas.
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Figura 2: 1962 Original e 1962 Reimagined
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Dito isso, passamos para analise plastica do anuncio de 1962 Original e 1962
Reimagined, ressignificado no ano de 2019. Assim, no anuncio de 1962, no qual o titulo é
“This calls for Budweiser” (Isso pede uma Budweiser) e o subtitulo € “big appetite...” (Com
muita fome...) avistamos um homem de cabelos pretos e pele branca, vestindo uma camisa
branca e uma gravata marrom, no canto direito do anuncio, cheirando uma panela no fogao
e segurando uma caneca de cerveja com as maos. Compondo o anuncio, interpretamos
gue uma cozinha constitui o cenario, algo percebido pelos armarios ao fundo da imagem, o
cooktop (fogado acoplado com balcéo) no balcédo e as panelas a frente da mulher. Esta se
encontra na regido central da imagem, possui cabelos loiros e pele branca, veste uma
camisa florida e segura com sua méao direita a tampa da panela que esta no cooktop,
fazendo parte do anuncio. Ademais, observamos na imagem a lata da marca de cerveja
Budweiser em cima do balcéo, ao lado do fogao.

Para além disso, como parte da mensagem plastica existe uma presenca de cores
semelhantes ao do anuncio 1956 Original, o amarelo presente no carro se repete no balcao,

assim como os tons avermelhados presentes nas malas do anuncio 1956 Original, se
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repetem na panela e nas flores da camisa da mulher. Ainda sobre as cores, € possivel notar
a presenca do verde escuro nos armarios € do branco na camisa do homem, se
sobressaindo as cores quentes.

Assim como o anuncio de 1956 Original, o anuncio de 1962 Original, foi recriado no
ano de 2019. Como o intuito dessa analise é observar como a publicidade se comporta
como um campo mnemadnico, analisamos o anuncio 1962 Reimagined, comparando-o com
o original.

No anuncio 1962 Reimagined com o titulo “This calls for Budweiser” (Isso pede uma
Budweiser) e o subtitulo “Time to unwind...” (Hora de relaxar...), percebemos que assim
como no caso do anuncio 1956 Reimagined, alguns elementos do anuncio original se
mantém e outros foram substituidos e/ou retirados. Sobre os aspectos que foram
conservados identificamos a repeti¢cao das cores no armario da cozinha, no entanto o verde
foi realcado e esta mais vivo, o amarelo do balcdo se manteve na mesa e no fundo da
imagem abaixo do armario e os tons avermelhados na camisa da mulher, assim como a
camisa florida.

No que diz respeito aos personagens do anuncio, as caracteristicas da mulher
permaneceram a mesma do anuncio 1962 Original, sendo loira, de pele branca, compondo
a regiao central da imagem. Nesse anuncio ressignificado, observamos que ndo ha mais a
presenga do homem, o que vemos no local € um cachorro com manchas brancas e marrons
pelo corpo. O copo que antes estava na mé&o do homem esta na mesa, junto com as
embalagens de fast-food que sdo colocadas no lugar das panelas. Por fim, o cooktop que
fazia parte da imagem 1962 Original, foi trocado por uma mesa. Além disso, no anuncio
mais atual, no fundo da imagem reparamos a presenca de um relégio com os ponteiros

apontados para os numeros 7 e 12.

4.2 ANALISE ICONICA

Muitas vezes a mensagem iconica esta relacionada com a mensagem plastica na
composicado de uma imagem. Assim, € relevante para esse trabalho realizar a analise dessa
mensagem que é a simbdlica, ou seja, a conotativa. “Para além da mensagem literal ou
denotada, posta em evidéncia pela descricdo, existe uma mensagem simbodlica, ou
conotada, ligada ao saber pré-existente e partilhado entre o anunciante e o leitor” (JOLIE,
1994, p. 85). Desse modo, analisando os anuncios da campanha #Seeher, nesta fase

iremos verificar as mensagens simbolicas existentes neles.
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Considerando os anuncios de 1956 Original e de 1956 Reimagined, além das
texturas, cores e composi¢cdo, notamos que ha uma mensagem representativa através da
imagem. No primeiro caso ha um homem de terno, rodeado de malas e com um carro,
compreendemos que essa cena pode caracterizar que este homem esta chegando ou indo
viajar. As malas séo representacdes de viagens e o carro € um meio de transporte
particular. Além disso, o carro da época, para aquele ano simboliza sofisticagao e poder.

O véu e a grinalda nas vestes da mulher significam o casamento e o branco a pureza,
nas épocas passadas, uma noiva vestida de branco era a simbolizagc&do da virgindade, um
conceito que foi se modificando conforme as mudancgas na cultura. Atualmente, em virtude
aos movimentos que surgiram para dar forcas e lutar pelas mulheres, nos tornamos livres
para decidir o melhor para nossa vida. Ainda sob a interpretagdo da noiva, a coroa de flores,
margaridas, que ela utiliza, remete a ideia de que mulheres sao delicadas como as flores,
sendo um resgate a concepg¢ao da época.

Ja no anuncio mais atual, 1956 Reimagined, podemos ver que o homem foi
substituido na imagem, por trés mulheres sentadas na mesa. Essa cena pode ser uma
referéncia a mesa de um barzinho, ou seja, a mulher protagonista do anuncio, esta indo ao
encontro de suas amigas, que acena, em algum bar, ap6s o trabalho, algo sugestivo pelas
vestimentas formais das mulheres. Assim, com as mudang¢as no cenario, ocorreram
transformacdes na representacédo simbdlica da mensagem.

Nessa perspectiva, os anuncios 1962 Original e 1962 Reimagined também possuem
uma mensagem simbolica através das imagens. Assim, no caso do anuncio 1962 Original,
notamos um casal na cozinha, a mulher com uma espécie de avental, como podemos notar
ao olhar para o lado direito do balcido com fogéo, e 0 homem com camisa social e gravata,
além de panelas no fogéo, enquanto o homem segura um copo de cerveja, a mulher esta
com a tampa da panela na mao, através dessa imagem interpretamos que o anuncio
representa o discurso marcante da época, a medida que a mulher faz a comida, o homem
que aparentemente foi para algum lugar formal, como o trabalho por exemplo, relaxa,
podendo saborear sua cerveja. O discurso que neste anuncio esta representado na
mensagem iconica, “lugar de mulher é na cozinha”, no anuncio de 1956 Original so fica
elucidado através da mensagem linguistica, como apontamos no préximo item deste
capitulo.

Ainda sob a 6ptica do anuncio 1962 Original notamos uma fumaca saindo da panela,
o que simboliza que o elemento que se encontra dentro da panela esta quente, produzindo

calor, algo que ainda esta sendo preparado ou foi preparado recentemente. Para além
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disso, o que nos leva a interpretacado de que o homem chega de algum lugar formal, como
um escritério ou algo do tipo é sua vestimenta, camisa social e gravata, roupas que sao
usadas geralmente para eventos formais. Assim, o que indica que o homem chegou em
casa desse local e nao esta indo para o local, é o copo de cerveja que se encontra em sua
mao, ja que a idas até para locais formais exige uma certa sobriedade, algo que é retirada
quando se ingere bebidas alcodlicas, como é o caso da cerveja.

Em contrapartida, no anuncio ressignificado em 2019, 1962 Reimagined,
observamos o cachorro como companheiro da mulher, que ao estar sorridente e feliz reflete
a ideia de indepente e insubmissa, podendo saborear sua cerveja Budweiser,
acompanhada de seu cachorro, que aparentemente deseja comer o que esta nas
embalagens sobre a mesa.

As embalagens que substituem o fogéo e a panela no anuncio anterior sdo aspectos
interessantes, visto que simbolizam e enfatizam as mudancas culturais e sociais que
surgiram ao longo dos anos, essas embalagens além de exprimir o conceito de fast-food
(comida rapida) costume alimenticio muito comum na atualidade, reproduz a concepc¢ao de
que dos anos 60 até os dias atuais houve varias transformagbes e uma delas é que tanto
homens, quanto mulheres passam o dia fora de casa, em seus trabalhos, sendo ambos
sujeitos movimentadores politicos e da economia.

Outro ponto que identificamos que fazem parte de uma mensagem icénica no
anuncio € o relégio analdgico ao fundo da imagem, com os ponteiros apontados para os
numeros 7 e 12, ao ser visto em conjunto com o todo do anuncio & possivel interpretar que
se trata de um final de tarde, inicio da noite, 19 horas, ja que geralmente as pessoas

costumam ir ou fazer happy hours nesse horario, apreciando bebidas alcodlicas.

4.3 ANALISE LINGUISTICA

Uma imagem por si s6 € polissémica, o que pode gerar diversas significagdes. Desse
modo, &€ a mensagem linguistica, que auxilia na interpretacao da imagem em seu conjunto,
ou seja, trata-se do fragmento verbal que compde os anuncios da campanha.

Segundo Jolie (1994), é a mensagem linguistica que complementa a caréncia
expressiva da imagem. Compreendemos que além de complementar a imagem, os textos
produzem esferas de significados, atrelados a cultura. Lotman em seu livro "La Semiosfera
I” (1996), traz o conceito de semiosfera, cujo autor compara com a biosfera posta por V. |.

Vernadski. Para o semiologista a semiosfera € um espaco onde s&o criados 0s signos que
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formam parte da cultura, além de realizar processos de comunicagdo, produzindo
informacdes.

Nessa perspectiva, nessa etapa da analise, estudamos os anuncios sob os conceitos
de analise linguistica da Jolie (1994) em conjunto com a semiosfera de Lotman (1996), no
qual trata-se de uma reflexdo hibrida sobre a concepc¢do de analise dos dois autores,
contribuindo para a singularidade desse trabalho. Assim, buscamos ultrapassar a imagem
por imagem, como Jolie (1994) costuma observar e contemplamos com uma perspectiva
do ambito da cultura, conforme a semibtica da cultura.

Em conformidade com Lotman (1996), a semiosfera possui uma particularidade de
heterogeneidade, tendo como caracteristicas uma série de rasgos distintivos, cujo autor
divide em duas categorias, que aqui utiizamos com categoria de analise do texto, a
delimitacado semibtica e a irregularidade semidtica.

No anuncio 1956 Original, a mensagem linguistica contém um titulo “She married
two men” (Ela se casou com dois homens), acompanhado do subtitulo “She found” (Ela
encontrou), que se finaliza com o texto de apoio “In face, all women do... There 's always
that inner man, you know. And think of all the planning that goes info meals to make him
contented! When you plan, are you fair to yourself? Do you compliment your delicious dishes
by serving the best beer ever brewed? P.s. it's a feet: Budweiser has delighred more
husband than any other beew ever known.” (Tradugdo nossa: Na verdade, toda mulher
descobre. Sempre ha aquele homem interior, sabe? E pense em todo o planejamento que
€ feito nas refei¢cdes para deixa-lo satisfeito? Quando vocé planeja, vocé é justa consigo
mesma? Vocé lisonjeia seus pratos deliciosos servindo a melhor cerveja jamais produzida?
P.S. E um fato: a Budweiser encantou mais maridos do que qualquer outra cerveja.),
complementada por uma assinatura de campanha ao final do anuncio com a seguinte frase:
“Where there's life... There's Bud!” (onde ha vida... Ha Bud).

Assim como no anuncio original, o 1956 Reimagined, ressignificado em 2019,
também possui um titulo, acompanhado de um subtitulo, um texto de apoio e uma
assinatura de campanha. Dessa maneira, notamos que o enunciado € outro, o titulo foi
substituido por “She has it All” (ela tem tudo) e o texto de apoio por “In face, she's never felt
more falalled. Because she's surrounded by those who embrace who she is, inside and out.
And that's all she really needs. P.s. It's a fact: Budweiser can be enjoyed by everyone,
everywhere.” (Na verdade, ela nunca se sentiu mais satisfeita. Porque ela esta cercada por

aqueles que aceitam quem ela é, por dentro e por fora. E isso é tudo o que ela precisa. P.S.
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E um fato: a Budweiser pode ser desfrutada por qualquer um, em qualquer lugar.). Ja o
subtitulo e a assinatura de campanha se mantiveram em ambos 0s anuncios.

Como parte da campanha o anuncio 1962 Original e 1962 Reimagined possuem
uma mensagem linguistica que acompanha a mensagem plastica e icdnica, sendo
composta por titulo, subtitulo e o texto de apoio. Assim, no anuncio 1962 Original, no titulo
contém como mensagem a frase “This calls for Budweiser” (Isso pede uma Budweiser), no
subtitulo expresséao “Big appetite...” (Com muita fome...) e no texto de apoio “Dinner’s
almost ready and it smelling good. Loosen your tie and enjoy you Budweiser.” (O jantar esta
quase pronto e esta cheirando muito bem. Desate a gravata e aproveite sua Budweiser.).

Como ultimo objeto analisado, parte do corpus deste trabalho, o anuncio 1962
Reimagined apresenta como mensagem linguistica, uma reestruturacdo a mensagem
linguistica do anuncio 1962 Original. No subtitulo o anuncio ressignificado substitui a
expressao antiga por “Time to unwind...” (Hora de relaxar...) e o texto de apoio por "It 's
Friday, your favorite takeout just got her. Crack open a cold Bud and enjoy somes time to
yourself.” (E sexta-feira, sua comida favorita acabou de chegar. Abra sua Bud gelada e

curta um tempo consigo mesma).

4.3.1 DELIMITAGAO SEMISTICA

A delimitagdo semibtica para Lotman (1996) sdo as fronteiras que existem na
semiosfera. Para o autor, a nogao de fronteira esta atrelada com a individualidade dessa
semiosfera, j4 que esse espago possui carater abstrato. Conforme Lotman (1996) “la
frontera semidtica es la suma de los traductores-«filtros» bilinglies pasando a través de los
cuales un texto se traduce a otro lenguaje (o lenguajes) que se halla fuera de la semiosfera
dada” (LOTMAN, 1996, p 12), ou seja, € 0 que troca e transforma os diferentes processos
semiobticos existentes na semiosfera advindo dos contatos entre as fronteiras. Assim,
através da nocdo do carater delimitado da semiosfera, sera possivel observar, de que
maneira a linguagem textual se modifica conforme a cultura de época, década de 50 e 60
e ano de 2019.

No periodo em que o anuncio 1956 Original foi veiculado ser mulher era
extremamente complicado, visto que havia uma cultura marcante do esteredtipo
conservador, o do patriarcado, cujo as mulheres viviam para servir os homens, enquanto
estes saiam para lidar com assuntos politicos, econdmicos e sociais. Aqui podemos notar

visivelmente como eram estabelecidas, na época, as relacbes de poder sob uma
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perspectiva de género, conforme as autoras Butler (2003), Spivak (2010) e Louro (1997)
contextualizaram em seus escritos. Mais além disso, eram reforcadas pela midia que o
papel perfeito era se casar, constituir uma familia e agradar seus maridos, sendo donas de
casa.

Ao ler os textos do anuncio e relaciona-los com a imagem, percebemos uma forte
presenca desse discurso, no qual a mulher casa-se com um homem que diz ser de um jeito,
mas caso ela ndo o satisfaga do jeito esperado, ele mostrara seu “eu interior”, que podemos
imaginar nao ser tdo agradavel, devido ao tom do enunciado. Com a frase “pense em todo
o planejamento que envolve todas as refeigcbes para deixa-lo satisfeito” da a entender que
apdés o casamento a mulher tem que cozinhar e realizar todas as tarefas de casa para
contentar o esposo. Ao apresentar a cerveja como uma das solugdes para essa cativacao,
a marca sugere que apenas homens podem consumir o produto.

Nessa época esses comportamentos eram poucos questionaveis, pois eram
processos semiodticos presentes na semiosfera daquela sociedade, no qual ndo se tinha um
contato com outras fronteiras, para uma troca de informagdes que questionasse a conduta
da época. Conforme os anos, comegam a surgir trocas com diferentes processos
semiodticos, como a interacdo com movimento feminista e outras fronteiras, surgindo

mudangas nesses discursos conservadores. Para Butler (1990),

A nocgado de um patriarcado universal tem sido amplamente criticada em anos
recentes, por seu fracasso em explicar os mecanismos de opressdo de género nos
contextos culturais concretos em que ja existe (BUTLER, 1990, p. 20).

Nesse sentido, podemos observar essas mudangas no anuncio 1956 Reimagined,
ressignificado em 2019, averiguamos que as transformacgdes na cultura, modificaram o
discurso dos anuncios. Sob essa perspectiva, podemos notar uma comunicagdo com uma
mudanca social do papel feminino.

Podemos ver um discurso para uma mulher livre, que busca sua propria satisfacao
€ que nao precisa se casar para obter a felicidade. Contemplamos uma mulher
empoderada, longe dos servicos de dona de casa e que sustenta suas vontades, como ir a
um barzinho desfrutar de uma cerveja com suas amigas. Com isso, a marca de cerveja
Budweiser, demonstra que mudou sua posicédo em relacdo a década de 50, e que seu
produto, diferente do primeiro anuncio, serve a todas as pessoas. Além de demonstrar que
seus pensamentos se modificaram, antes como visto havia uma ideia marcante do
patriarcado tanto na imagem, quanto nos textos, ja no anuncio mais atual a nossa época, o

anuncio se mostra desprendido desse discurso.
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Do mesmo modo que o anuncio 1956 Original foi publicado em um periodo
complicado para as mulheres, o veiculado em 1962 similarmente. Apesar da luta feminina
gue teve a primeira onda no sufragismo e estava no inicio da segunda, ter se tornado mais
visivel nessa época, o anuncio ainda disseminava o discurso dominante, que apesar de ter
se passado 6 anos apds o primeiro anuncio, era o discurso machista, do patriarcado e do
esteredtipo conservador. Nessa perspectiva, notamos que a midia continuou refletindo o
discurso marcante daquela sociedade, como & o caso das publicidades da marca de cerveja
Budweiser, e que apesar das transformacdes, ocasiona em virtude da luta das mulheres,
ainda existia um dominio e uma resisténcia por parte da sociedade em ouvir e dar voz as
mulheres de modo adequado.

Além disso, no que diz respeito ao anuncio publicado em 1956, a mensagem
linguistica se comunica por si s6, sendo compreensivel apenas com leitura dos textos, que
fazem parte da composi¢do do anuncio, neste caso as mensagens plasticas e icOnicas sao
uma espécie de complemento a mensagem linguistica. Ja no caso do anuncio 1962
Original, analisamos que para uma melhor percep¢do da mensagem linguistica, as
mensagens plastica e icbnica sdo necessarias, visto que nesse caso um item ndo comunica
sem o outro a mensagem por completo, que quando estdo uma sem a outra a interpretacéo
da mensagem como todo acaba se tornando mais dificil.

Desse modo, através das trés mensagens, identificamos de maneira ampla uma forte
presencga do discurso do patriarcado e conservador, presentes no anuncio 1956 Original.
Ao ler apenas os textos do anuncio, percebemos que a marca de cerveja induz ao homem
que passou um dia intenso de trabalho, o que podemos deduzir através da frase “desate
sua gravata”, consuma o produto da marca, que € capaz de produzir uma sensacao de
relaxamento. A medida que os textos sdo lidos em conjunto com a mensagem plastica,
notamos que além da sugestdo da marca de que a cerveja &€ capaz de conceber
relaxamento para o corpo, a Budweiser promove um discurso similar ao que usa na
mensagem linguistica do anuncio 1956 Original, a ideia dominante da época, enquanto o
homem passa o dia fora de casa para lidar com questdes externas sérias, a mulher passa
o dia cuidando dos afazeres da casa, incluindo o jantar, para a espera do marido.

Por esse angulo, percebemos que no ano 1962 os comportamentos da sociedade
continuavam sendo poucos questionaveis, os costumes vividos em 1956 prosseguia sendo
0s processos semibticos da semiosfera da sociedade de 1962, mesmo tendo se passado 6

anos e aumentado a visibilidade em relagéo a luta das mulheres.
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Atualmente notamos mudancgas no contexto social e cultural em relagdo as épocas

passadas, no que diz respeito a mulher, conforme Louro (1997):

Com o feminismo surge "uma nova maneira de pensar sobre a cultura, sobre a
linguagem, a arte, a experiéncia e sobre o préprio conhecimento" (Lauretis, 1986,
p. 2). Na verdade, isso ocorre fundamentalmente porque ele redefine o politico,
ampliando seus limites, transformando seu sentido, sugerindo mudancgas na sua
"natureza" (LOURO, 1997, p. 148).

Desse modo, é notério essas transformagcdes na maneira de pensar, inclusive na
midia, como € o caso da publicidade, como podemos perceber através dos anuncios
estudados neste trabalho. Em 1962 o discurso do patriarcado permanece como no ano de
1956, todavia, com as modificagdes no contexto social ndo sé as pessoas, como as marcas
passaram a repensar os comportamentos.

Diante disso, o anuncio 1962 Reimagined, reestruturado em 2019, nos auxilia na
percepgéo dessas mudangas sociais. Observamos, através do anuncio uma ressignificagao
por parte da midia em relagdo aos discursos, um dos motivos para que isso possa ter
ocorrido foi renovacdes de posicionamentos que Louro (1997) aduz surgir apds o
fortalecimento do movimento feminista.

A vista disso, como no anuncio 1956 Reimagined, o anuncio 1962 Reimagined
apresenta um discurso sobre uma mulher independente, reforcando que a marca de cerveja
modificou seu posicionamento das épocas passadas e que busca reestruturar suas
publicidades, através de uma adequada representacédo da mulher. Assim, através dos
textos do anuncio 1962 Reimagined, notamos a ressignificacao proposta pela marca. Esta
continua induzindo que seu produto, a cerveja provoca uma sensacao de relaxamento, mas
diferente do anuncio 1962 Original que se direcionava apenas para homens, no anuncio
reformulado, 1962 Reimagined, o produto serve para todos.

Ademais, a marca demonstra que se adaptou as transformacgdes sociais voltadas a
desigualdade de género e nas modificagbes que surgiram nos habitos alimenticios, ao
sugerir que para facilitar uma noite de sexta-feira & possivel pedir um delivery como jantar.
Através da comparagéo dos anuncios é compreensivel que essa transformagéo alimenticia,
que causa uma cultura do fast-food e delivery de comida, de certo modo, possui relagcéo
com a saida da mulher de casa para trabalhar e conquistar seu espaco na sociedade. Como
vimos nos anuncios anteriores, era sugestivo que o papel imposto pela sociedade era de
que o trabalho da mulher era cozinhar para seus maridos, conforme as trocas com outros

processos semioticos, através das conquistas das mulheres, esse trabalho que era
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atribuido a mulher n&o foi suprido por outra esfera da sociedade ficando uma abertura na
semiosfera, que foi coberto pela industria de fast-foods e delivery de comida. Para essa
analise nao aprofundaremos sobre as transformagdes de habitos alimentares, o que nos
interessa € a maneira como as mudangas na sociedade estéo relacionadas as realizacbes

politicas e culturais da mulher dentro do contexto social.

4.3.2 IRREGULARIDADE SEMIGTICA

Compreendemos que os signos variam conforme as fronteiras semibticas, isto é,
“aquilo que € o espago nao semidtico, na realidade € o espaco de outra semiotica"
(LOTMAN, 1996, 16). E através desse conceito que o autor apresenta a ideia de
irregularidade semidtica, cujo Lotman divide a semiosfera em nucleo, o dominante e o

periférico. Para o autor,

La irregularidad en un nivel estructural es complementada por la mezcla de los
niveles. En la realidad de la semiosfera, por regla general se viola la jerarquia de los
lenguajes y de los textos: éstos chocan como lenguajes y textos que se hallan en
un mismo nivel. Los textos se ven sumergidos en lenguajes que no corresponden a
ellos, y los codigos que los descifran pueden estar ausentes del todo (LOTMAN,
1996, p. 16).

Assim, o processo dinamico da semiosfera, forma um mecanismo de producdo de
novas informacgdes dentro da esfera. Um exemplo disso nos anuncios analisados, é que em
uma determinada ocasiao o discurso do machismo foi o dominante. Mas ao passar dos
anos, com o contato e a troca de informagbes com outras fronteiras e o mecanismo de
dinamismo da semiosfera, modificou-se 0 modo de pensar da humanidade, gerando novas
informacdes, seja através do texto ou da linguagem.

No anuncio 1956 Original, o discurso do patriarcado era dominante, constatamos
isso, através da frase “E pense em todo o planejamento que é feito nas refeicbes para
deixa-lo satisfeito?”, remetendo a uma compreensao de que a mulher deve cozinhar para
seus esposos. A frase se caracteriza como referéncia ao patriarcalismo pois resgata a ideia
gue ja ouvimos muito por ai, “lugar de mulher € na cozinha”, enquanto os homens saem
para lidar com questdes politicas, econbmicas e sociais, remetendo a relacdo de poder
existente através do sexo, feminino e masculino.

Na década de 50, o discurso utilizado pela sociedade era este, do patriarcado,
repassado inclusive pelas midias, como vemos no anuncio, sendo o texto organizado

dominante naquela semiosfera. Ao obter contatos com outras semiesferas e ultrapassar as
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fronteiras, surgem as irregularidades semidticas, através dos setores periféricos da
estrutura, que segundo Lotman (1996), sdo setores da semiosfera organizados de formas
menos rigidas e construidos de formas flexiveis. Assim, em virtude desses aspectos, séo
produzidas novas informagdes que no futuro podem vir a substituir o setor dominante da
semiosfera, que no caso do anuncio é o discurso do patriarcado.

Nesse sentido, no anuncio 1956 Reimagined, podemos notar essa mudanga nas
informagdes, indicando essa irregularidade semi6tica no discurso dominante, cujo
apresenta uma ressignificagdo no texto, reproduzindo que a mulher é livre e pode estar
onde ela quiser, inclusive tomando uma Budweiser no barzinho com suas amigas, sendo
empoderada e livre dos costumes da época.

Assim, observamos que a cultura se modificou, assim como os signos, ao longo dos
anos, e que através do contato com outras semiesferas o discurso do anuncio de 1956, foi
ressignificado no anuncio reestruturado em 2019. Ainda ha lugares e pessoas que utilizam
desse discurso do patriarcalismo para se manifestar, contudo notamos que através da
irregularidade semidtica, surgem outras informagdes e modos de transmitir a comunicacéo.

Em 1962, ano que o anuncio 1962 Original foi publicado, estava no principio da
segunda onda feminista, que segundo Louro (1997) iniciou em 1960. Neste periodo, como
ja citado no capitulo “A publicidade como campo mnemoénico” deste trabalho, 0 movimento
feminista comegou a focar numa luta que visava combater as desigualdades sociais,
politicas e culturais e buscar igualdade legal e social para as mulheres.

Nesse sentido, através do anuncio 1962 Original, identificamos que de 1956 e 1962,
ou seja, 6 anos, ocorreram troca de informagdes com outras fronteiras, através da dindmica
da semiosfera, enfraquecendo o discurso dominante da época. Contudo, houve uma
resisténcia que nao deixou com que esse discurso perdesse intensidade, apesar do anuncio
1962 Original transmitir uma mensagem com teor machista, reproduzindo as ideias da
época, a mensagem linguistica necessita do apoio da mensagem icénica e plastica para
ser interpretada de maneira mais precisa, diferente do anuncio 1956 Original, que a
mensagem linguistica bastava por si s6 e tinha a mensagem plastica e icbnica como apoio
para a compreensdo da mensagem que a marca desejava transmitir na época.

Desse modo, identificamos que o anuncio 1962 Original ao ser reproduzido por
completo, mensagem plastica, linguistica e iconica em conjunto, transmite o discurso do
patriarcado como o dominante, o que é constatado através da frase “O jantar esta quase
pronto e esta cheirando muito bem. Desate a gravata e aproveite sua Budweiser”, junto

com a imagem da mulher segurando a tampa da panela, sugerindo que ela prepara o
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jantar, enquanto o esposo resolve os problemas externos politico e econdémicos.
Novamente vemos o resgate da concepc¢ao da época de que “lugar de mulher é na cozinha”,
expondo a relacao de poder existente através do sexo feminino e masculino.

Através da analise 1962 Original e 1956 Original percebemos que a irregularidade
semidtica dessa sociedade, que possui um texto organizado pautado n conservadorismo
patriarcal, sé foram surgir nos anos futuros, sendo recente as transformacgdes na sociedade
em relacdo a mulher, mesmo apdés uma maior visibilidade do movimento feminista na
década de 60 e terem se passado 6 anos do primeiro para o ultimo anuncio da marca.
Assim, compreendemos que as irregularidades semioticas, capazes de produzir novas
informacgdes, enfraquecendo o setor dominante da semiosfera, levam tempos para ocorrer
e se consolidar na semiosfera.

Dessa maneira, no anuncio 1962 Reimagined, notamos que houve transformacdes
nas informagdes, demonstrando uma irregularidade semibtica presente no discurso
dominante, ressignificando-o conforme as transformacdes da semiosfera. Como no anuncio
1956 Reimagined, neste em questdo, € notorio as modificagbes na cultura,
consequentemente nos signos, que influencia nas mudancas dos textos presente no

anuncio, o que foi plausivel pelo contato com outras fronteiras.



48

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Ao pesquisarmos sobre nosso tema no ambito académico, verificamos poucas
pesquisas que debatem, especificamente, a publicidade como espaco de produgédo de
memoria, resgatando os conceitos de semidtica da cultura e representacédo de género.
Dessa maneira, os estudos realizados neste trabalho nos levaram a uma concepgao
diferente, visto que se trata de um trabalho que relaciona memoria, semiética da cultura e
representacédo de género na publicidade, fundamentagdes que, geralmente, sdo usados de
maneira separada, proporcionando um conhecimento critico sobre o assunto.

Até este momento vimos que luri Lotman (1996) apresenta que a cultura € um
conjunto de sistema de signos, sendo vinculada a memoéria, dado que estes conjuntos
semidticos séo informacbes acumuladas e transmitidas por meio das diferentes
manifestagcdes humanas. Para além disso, a cultura é necessaria para a comunicagao, por
possuir um papel semioético e possibilitar uma organizagdo nos processo s de significacoes.
Bosi (2003) expde que a memoria € uma mediadora entre as agdes do passado e a
repeticdo no futuro, podendo através dela resgatar signos e ressignifica-los, sendo capaz
de serem recriados ou a partir deles criar sistemas de significa¢des.

No que diz respeito a representacdo de género, Louro (1997) propde que a palavra
género € um elemento para a construgdo social e histérica produzida sobre as
caracteristicas bioldgicas, relativo as relagdes de poder, baseadas no sexo feminino e
masculino. Butler (1990), afirma que a no¢éo de género esta associada com as interagoes
politicas e culturais, Spivak (2010) compreende que o sujeito mulher € subalterna e que
isso ocorre devido a posicdo periférica ocasionada pelos problemas relacionados as
questdes de género, cujas mulheres sofrem devido a dominagdo masculina estruturada na
sociedade, referente as relagdes de poder associadas ao género. Diante disso, entendemos
a importancia da representacao, segundo Butler (1990), é através da representacéo, que
serve como teor politico, que iremos procurar legitimar e viabilizar nés mulheres como
sujeitos politicos.

Assim, nossa pesquisa buscou expor, refletir e analisar como a publicidade se
articula como espago mnemonico, sob uma perspectiva da representacéo de g éénero. Nesse
sentido, a discussdo dos conceitos, que envolvem semibtica da cultura, memodria e
representacdo de género, proporcionou varias reflexbes sobre o assunto refletido. A
abordagem da semi6tica da cultura como fundamentagao teérica e metodologia colaborou

para a verificacdo da relevancia dessa disciplina para a area da comunicagao, possuindo o
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enorme potencial de aplicagao. Para além disso, socializar a Escola Semidtica de Tartu-
Moscou, escola linguistica-filoséfica para nossa area da comunicacéo. E realizamos um
estudo da semidtica da cultura no discurso publicitario, a partir também dos meus anseios
e engajamentos particulares sobre a representacdo da mulher na sociedade e na
publicidade.

Desse modo, através da reflexdo teorica foi possivel articular as concepgbes da
semiosfera de luri Lotman (1996), meméria e representacao de género. Para além disso,
através do objeto de estudo escolhido para este trabalho, a campanha # Seeher 2019,
verificamos, através de uma analise de imagem, como se organiza o processo de
ressignificacdo da mulher na publicidade, por intermédio da memoria. Assim, com a analise,
também foi plausivel examinar as concepc¢des de género e suas representacdes, através
da campanha.

Ressaltamos, que utilizamos da analise de imagem, pois foi através dessa técnica
que possibilitou uma melhor compreensao de como a publicidade se comporta como um
campo mnemonico. O que foi possivel notar, através da comparag¢ao dos anuncios do final
da década de 50 e inicio dos anos 60 e suas respectivas ressignificacées no ano de 2019.

Sendo assim, a analise nos proporcionou diversas reflexdes, justamente, por se
tratar de uma metodologia que trouxe um hibridismo entre Jolie (1994) que aborda analisar
a imagem por imagem, e Lotman (1996) que nos auxiliou a prosseguir a analise de forma
mais abrangente, cujo verificamos além da imagem, o contexto cultural, historico e social
da semiosfera no qual se encontram os anuncios estudados. O que nos trouxe uma
indagacao sobre os reposicionamentos das marcas conforme o contexto que se deparam
e como sao postas as informacdes, uma vez que existe uma ressignificacdo dos discursos,
contudo, ndo abrange todos os grupos que compdem a semiosfera. Através da meméria ha
uma transformacao na mensagem, porém podemos notar uma presenca marcante do
protagonismo dominante de pessoas brancas e cabelos loiros e lisos nos anuncios
ressignificados.

Desse modo, a questao problema que norteia nossa pesquisa: “Como a publicidade
se articula como espago mnemoénico, sob uma perspectiva da representacéo de género?",
oportunizou que tivéssemos uma nogéao mais ampla, refletimos sobre o discurso publicitario
através da analise entre os anuncios e nosso compromisso como publicitarios para com a
sociedade, visto que através da transformacao dos signos ressignificados por intermédio
da memodria resgatamos os erros do passado e numa tentativa de corrigi-los, acabamos

sendo referéncia para a futura geragédo. Nessa perspectiva, a publicidade n&o apenas se
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articula como um espago de producdo de memodria, como pode agir como fonte de
aprendizagem, gerando questionamentos sobre os comportamentos na sociedade e as
transformacoes.

Logo, conforme a problematica apresentada e os métodos que utilizamos para
soluciona-la, verificamos, pelas analises dos anuncios 1956 Original, 1956 Reimagined,
1962 Original e 1962 Reimagined, a existéncia da memoria como intermédio da
ressignificacao social do discurso publicitario. Todavia, notamos que nenhum dos anuncios
existe um protagonismo de mulheres negras ou LGBTQI+, a mulher representada nos
anuncios é a imagem da mulher branca, cis, hetero. Nesse contexto, entendemos através
da publicidade, o que Spivak (2010) problematiza do movimento feminista, que cria uma
identidade fixa e definida para o sexo feminino, que acaba enfatizando a visao ocidental e
oprimindo culturas orientais e periféricas.

Outra compreensao que obtivemos ap6s a analise € que na mensagem plastica
houve uma ressignificacdo, conforme as transformacdes da sociedade, mas n&o por
completa, alguns aspectos como cor, textura e alguns elementos da composicéo se
mantiveram. Entendemos, que isso ocorreu na mensagem plastica para demonstrar essa
referéncia de resgate dos anuncios antigos, para a corre¢ao dos discursos e adequar o
modo como as mulheres foram representadas na campanha.

Durante o percurso da analise, foi inevitavel nao colocar no contexto dos anuncios o
meu ponto de vista como mulher, uma vez que fago parte dessa categoria de sujeitos, no
qual faz parte do feminismo, que muitas vezes foram mal representadas, como vemos nos
anuncios veiculados em 1956 e 1962. Por esse motivo em alguns momentos do trabalho
se tem uma passagem das sentencas escritas em primeira pessoa do plural, para primeira
pessoa do singular.

Ainda durante o momento analitico, trouxemos para nossa condicdo como
pesquisadores a nogao sobre a divisdo da semiosfera em nucleo dominante e periférico,
teorizada por Lotman (1996) e utilizada como metodologia de analise da irregularidade
semidtica, por nés. Os anuncios foram produzidos e veiculados para o contexto cultural
norte-americano e ao realizar a analise em nosso contexto cultural brasileiro, identificamos
gue a cultura estadunidense € a dominante na semiosfera, sendo muitas vezes referéncia
para os contextos culturais que estdo nas margens dessa mesma semiosfera. Para além
disso, através dessa ideia que tivemos durante esse percurso do trabalho, compree ndemos
que podemos articular um dialogo entre a nogao de semiosfera de Lotman (1996) e a critica

ao movimento feminista de Spivak (2010), que aduz que o feminismo foca no contexto
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estadunidense e europeu e oprime culturas orientais e periféricas. Nesse sentido,
verificamos através da nossa condi¢ao de pesquisador que a cultura dos Estados Unidos &
a dominante na nossa semiosfera, enquanto as culturas orientais e periféricas encontram-
se nas margens, essa concepgdo da semiosfera se faz presente, inclusive, dentro do
movimento.

No decorrer do que foi explorado e analisado, no que diz respeito ao discurso
publicitario, as trés mensagens que foram observadas, plastica, iconica e linguistica estao
associadas a uma representacdo do contexto social. Assim, a metodologia escolhida foi
relevante para compreender como funcionam as mensagens plasticas, iconica e linguistica
no discurso publicitario e entender que ha duas maneiras de a informagao ser transmitida
por elas. A primeira é o caso do anuncio 1956 Original, que a mensagem linguistica &
compreendida por si sO, tendo o apoio das demais mensagens para uma melhor
interpretacdo da informacgéo. E a segunda situacédo € o anuncio 1962 Original, no qual a
mensagem linguistica ndo consegue transmitir a informacgao por si s6, necessitando das
outras duas mensagens para o anuncio como um todo ser entendido pelo receptor.

Logo, apds a reflexao tedrica da semidtica da cultura, memoria e representagcéo de
género entendemos que é possivel articular os trés conceitos. Nossa sociedade esta em
constante transformag¢do, o contato com outras fronteiras das semiosferas e com o
passado, através da memoria, contribuem para isso e para as ressignificagdes. Desse
modo, entendemos que em virtude da luta pela representacdo adequada da mulher e as
mudangas na cultura, vem surgindo modificagdes no discurso publicitario no que diz
respeito as mulheres. Compreendemos, que ainda ha muito o que ressignificar para que
nds como profissionais da area ndo cometamos os mesmos erros do passado.

Portanto, nosso trabalho possibilita um panorama critico sobre a publicidade como
espaco de producado de memoria e atentar-se a isso, sob uma perspectiva da representacao

de género é relevante para debater esse tema na sociedade.
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