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Resumo: Com base nos pressupostos do Dialogismo, do Circulo de Bakhtin (VOLOCHINOYV;
BAKHTIN, 1926; VOLOCHINOV, 2017; BAKHTIN, 2003), sobretudo os conceitos de enunciado,
contexto extraverbal e entoagdo, analisa-se um antncio publicitario multimodal de circulagdo nacional,
criado pela Cia Brasileira de Bebidas Premium, e outra agao publicitaria produzida pela cervejaria Gauden
em um ato dialogico e responsivo. Como resultado de nossa analise, constatamos alguns estere6tipos que
sustentam a construgao social a respeito dos géneros, os quais nos ajudaram a compreender as facetas dos
enunciados e algumas interpreta¢oes quando articuladas ao social, ao extraverbal e aos possiveis desdo-
bramentos que o ato responsivo dos interlocutores exerce na compreensao dos significados ideologicos.
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DIALOGIC ASPECTS IN BREWERY ADVERTISEMENT:
REFLECTIONS FROM THE ASSUMPTIONS OF THE BAKHTIN CIRCLE

Abstract: According to the assumptions of Dialogism, from Bakhtin Circle (VOLOCHINOYV;
BAKHTIN, 1926; VOLOCHINOY, 2017; BAKHTIN, 2003), mainly the concepts of enunciation, extra-
verbal context and evaluative intonation is analyzed a multimodal advertisement of national circulation,
created by the Brazilian Premium Beer Company, and another advertisement produced by the brewery
Gauden in a dialogical and responsive act. As the result of our analysis, we verified some stereotypes that
sustain the social construction about genders that helped us to understand the facets of the enunciations
and some interpretations when articulated to the social, the extra-verbal and the possible developments
that the responsive act of the interlocutors exert in the understanding of the ideological meanings.
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Introdugao

As campanhas publicitarias sao uma das
alternativas utilizadas pelas empresas ha muitos
anos com a finalidade de apresentar algum produto
ou algum servico ao mercado consumidor,
destacando-os frente aos seus concorrentes. Para
tanto, essas campanhas incorporam as modalidades
de linguagem verbal (oral e escrita) e nao verbal
(cores, efeitos sonoros, tipografias, movimentos,
etc.) com intuito de mexer com as emocdes do
consumidor e despertar-lhe o desejo de possuir o
novo. Saliente-se, entretanto, que quando nao sao
bem articulados com o ambiente de circulacao,
os textos publicitarios podem gerar repulsa e
desagradar seus destinatarios.

A repercussio de um anuncio depende dos
critérios de avaliagdo ideologicos de cada grupo e
individuo que interage com o enunciado; assim, o
que ¢ aceito e entendido de uma maneira por um
grupo pode, também, ser visto por outros prismas
e valores que se formam nas relagdes alteritarias.

De acordo com os estudos bakhtinianos, é
na relagao com a alteridade que os individuos se
constituem. A formacao da identidade se organiza
e ¢ vivenciada em torno dos centros de valores de

“eu” e do “outro”, sendo na interagao social que

>
ocorre essa constituicdo, dessa forma, a nocao
de alteridade se da e é necessaria a constituicao, a
formagao e a no¢ao do sujeito como inacabado.

E por meio da interacio dialégica que o
principio da alteridade surge como a identidade e a
consciéncia do sujeito e dos seus discursos, visto que
esse individuo, dentro da perspectiva bakthtiniana,
se constitui na e por meio da interacio dialogica
com os outros, refletindo a sua visaio de mundo
ideolodgica (a qual ¢ influenciada por diversos outros
discursos) a refratar a posicao do seu interlocutor
na situagao dialégica no contexto social imediato.
Por serem baseados em uma situagao especifica,

os discursos se refratam (renovam) a cada contato
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e interagdo verbal (falada, escrita ou multimodal)
com sentido proprio para cada contexto historico,

social e cultural em que se concretizam.
A respeito do dialogismo e da alteridade,
Bakhtin (2003) esclarece que:

Nosso discurso, isto ¢é, todos 0s nossos
enunciados (inclusive as obras criadas) ¢ pleno
de palavras dos outros, de um grau vario de
alteridade ou de assimilabilidade, de um grau
vario de aperceptibilidade e de relevancia.
Essas palavras dos outros trazem consigo
a sua expressao, o seu tom valorativo que
assimilamos, reelaboramos e reacentuamos
[...] Contudo, em qualquer enunciado, quando
estudado com mais profundidade, |..]
descobrimos toda uma série de palavras do
outro semilatentes ou latentes, de diferentes
graus de alteridade. Por isso, o enunciado é
representado por ecos como que distantes e
mal percebidos das alternancias dos sujeitos
do discurso e pelas tonalidades dialogicas,
enfraquecidas ao externo pelos limites dos
enunciados, totalmente permeaveis a expressao

do autor (BAKHTIN, 2003 p. 294-299).

A construc¢ao dos enunciados que compoem
nossos discursos nao possui, a partir de cada
sujeito, a sua fonte primaria, mas ele ¢ reflexo de
didlogos com outros discursos existentes em nossa
sociedade, os quais nao sio estaticos, mas sempre
em constante transformacao e renovac¢ao dentro de

outros contextos atuais e singulares.

Enfrentar o desafio de vender a ideia de um
produto ¢é cercado por esses varios aspectos que
um anudncio publicitario multimodal de circula¢ao
social enfrenta. Ao se pensar o fator internet e a
propagacao de informagdes e opinides, a rapidez
fluida aparece como um elemento que vem a
agregar ainda mais desafios nessas relagdes que

permeiam a publicidade.

As formas de linguagem e a comunicagao se
expandem e se diversificam, os significados nao sao
amarrados aos enunciados que circulam socialmente
como fixos e indescritivelmente aceitos por todos.
As vozes sociais constituem os enunciados e sio
observadas pelos sujeitos e avaliadas conforme a
formacio social e seus valores (BAKHTIN, 2003;
VOLOCHINOYVY, 2017). Assim, a proposta de uma
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campanha publicitaria é passivel de aceitagio ou
recusa pelo publico.

Com base nessas consideracoes, vislumbram-
se varias possibilidades de analise das propagandas
visto que sao diversas as possibilidades de
interpretagao, os contextos, os fatores sociais,
os saberes que sio costurados aos enunciados
visando a atingir um destinatario especifico. Essas
propagandas e anincios publicitarios, com o passar
do tempo, passaram a figurar em variadas esferas. E
¢ nesse cenario que buscamos o recorte que, aqui,
propomos analisar, ou seja, os aspectos dialogicos
em anuncios publicitarios de cervejaria veiculados

na rede social.

Dessa forma, nosso foco é um anuncio
publicitairio multimodal de cerveja, propagado
no infcio de 2017, pela Cia Brasileira de Bebidas
Preminm em sua plataforma Facebook. Analisamos
o recorte da rede social no decorrer desse estudo.
Destacamos, durante a analise, um desdobramento
dessa discussdo propondo abrir espago para uma
outra ag¢dao publicitiria, do mesmo segmento
industrial, produzido pela cervejaria Gauden.
Essas duas a¢oes representam, guardadas as suas
proporeoes, as agoes dialdgicas de enunciador e de
interlocutor que, a0 mesmo tempo que respondem
um ao outro, apresentam a sua resposta em relagao
ao processo de estereotipagao da mulher por
meio de tragos subjetivados que sdao percebidos
e classificados dentro de um modelo repleto de

significagao.

A repercussio desses enunciados abre
margem para discutirmos a entoa¢do valorativa
e os eclementos extraverbais que se integram ao
rétulo de promog¢iao dos novos produtos, além
do contexto social e dos desdobramentos que
esse fator agrega as mais variadas interpretagoes,
visto ser necessario compreender o contexto
geografico, historico, ideologico, e esferas sociais

que engendram e movem a sociedade e os
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conhecimentos perpassados entre os sujeitos e as

suas diversas formacdes.

No decorrer deste trabalho, problematizamos esses
conceitos teoricos pelo viés do Circulo de Bakhtin,
principalmente com as obras Discurso na vida e discurso
na arte (VOLOCHINOV; BAKHTIN, 1920),
Marxismo e Filosofia da Lingnagern (NOLOCHINOV,
2017) e Estética da Criagiao 1erbal (BAKHTIN,
2003), de modo a realizar uma articulacio entre
0s pressupostos teodricos e o exercicio analitico em
ambito social, como procedimento que tenciona
descrever e servir-se de algumas das implicagoes
de um andncio publicitario de circulagao social,
criada pela Cia Brasileira de Bebidas Premium, com
a finalidade de promover novos produtos langados
ao mercado no inicio de 2017.

Aporte Teorico

A linguagem esta presente em todas as
esferas sociais e acompanha os movimentos dessa
engrenagem que ¢ ponto chave para os sujeitos se
colocarem no mundo. Esse pensamento se distancia
dos pressupostos tedricos de Saussure (2012) os
quais mantinham a lingua em campos abstratos,
sem levar em consideracio o uso da linguagem
efetivado, o social e a sua interacao.

Para Volochinov (2017), a lingua precisa
ser analisada no que a torna concreta, ou seja,
no seu carater sociolégico, em seu uso vivo por
meio de enunciados realizados por sujeitos, o que
a evidencia como um fenémeno social que se
manifesta, sobretudo, na interacio verbal. Dessa
forma, para o Circulo de Bakhtin, um enunciado
¢ caracterizado como um fenémeno concreto, que
propicia o intercambio verbal entre os individuos
sociais. Para os autores, o que organiza 0s
enunciados esta no exterior, “no meio social que
circunda o individuo” (VOLOCHINOV, 2017, p.
216). O enunciado, portanto, ¢ um produto dessa
interacao, sendo determinado pela situacao da
fala, contextualizada em um ambiente comum aos
falantes de dado acontecimento, que possuam os

mesmos valores em sua formac¢io, mas, também,
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por todas as condi¢oes dessa coletividade falante,
seja ela consonante ou nao.

Em Estética da criacao verbal (2003), Bakhtin
discorre sobre o estudo do enunciado como uma
unidade treal da comunicacio discursiva, visto
que todas as esferas da atividade humana sio
diretamente relacionadas a utilizagdo da lingua,
diversificando-se e efetivando-se conforme o
carater ¢ o modo de uso em enunciados, sejam
eles orais ou escritos, concretos ou singulares. O
enunciado ira refletir situagoes especificas visando
a uma finalidade de cada campo e caracterizando-
se ndo s6 pelo conteudo tematico ou pelo estilo da
linguagem, mas por tudo o que movimenta e atua
na sua constru¢ao composicional. Assim, tanto o
conteudo tematico, quanto o estilo e a construgao
composicional estruturam a grande engrenagem
chamada enunciado. Por mais que o ato de enunciar
seja individual, ele estara dentro de uma construgao
relativamente estavel, o que Bakhtin (2003) definiu
como um género discursivo. Esse funciona como
um suporte a esse mecanismo, organizando a nossa
fala dentro da situagdo de interacdo. Segundo os
estudos do Circulo de Bakhtin, a realidade efetiva
da linguagem ¢é o acontecimento social, fruto
do processo de interagao discursiva que ocorre
mediante um ou varios enunciados.

Em O discurso na vida e discurso na arte,
Volochinov e Bakhtin (1926) ponderam sobre
o contexto, elemento importante na interface
de saberes e ideologias que movimentam as
interpretagdes e as assimilagdes de uma enunciagao.
Mas, apenas o discurso verbal e o multimodal — este
caracterizado pela jun¢do de elementos linguisticos
e visuais como, por exemplo, as cores, as formas, os
gestos, 0s movimentos, os efeitos sonoros — Nao
garantem a sua autossuficiéncia no momento
do intercambio comunicativo, pois um discurso,
segundo os autores, “nasce de uma situagao
pragmatica extraverbal e mantém a conexdao mais

proxima possivel com esta situagao |...] é veiculado
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a vida em si e ndo pode ser divorciado dela sem
perder (VOLOCHINOV;
BAKHTIN, 1926, p. 4). E necessario, dessa forma,

somar elementos que aproximem a situagao de

sua  significacao”

fala ao contexto extraverbal, o qual, por sua vez,
carrega peculiaridades préprias aos discursos a fim
de apreender a esséncia da mensagem veiculada,
fazendo com que o ouvinte tenha um enunciado
pleno de significagao.

E no contexto social, na lingua em uso, que
os sentidos emergem, assumem sua posi¢ao de
valor significativo para o falante/ouvinte. Assim,
Volochinov e Bakhtin (1926) afirmam que o
contexto extraverbal de um enunciado acontece
dentro de trés fatores: 1) o horizonte espacial comum
dos interlocutores, isto é, o espago historico-social
em que se da a agdo, o dialogo; 2) o conbecimento
¢ a compreensio comum, que compreendem o/
os individuo/individuos e seus conhecimentos
advindos de suas formacdes sociais como recurso
que influencia diretamente na forma de apreender e
produzir sentido na situagao; e 3) a avaliagio comum,
que corresponde a um juizo de valor subjetivo de
cada individuo, uma avaliacio, favoravel ou nio,
ao que esta acontecendo. Ressalte-se que, pela
perspectiva do Circulo, o individual e subjetivo
tém, por detras, uma formacao social e objetiva, ou
seja, nossas avaliagdes sao nossas, porém elas sao
moldadas dentro de grupos, culturas e familias, por
exemplo. Essas formagées sao responsaveis pelas
nossas escolhas, atitudes, avaliaces ¢ mobilizam
todo esse quadro apresentado até entio.

E preciso entender que esses elementos
definem aquilo que os interlocutores veem,
aprendem do visivel, sabem e avaliam em conjunto,
a criar um eixo de dependéncia fundamental,
sustentando o enunciado verbal e esses elementos
de situacdo extraverbal. FEles constituem a
enunciagio que se “integra ao enunciado como

uma parte constitutiva essencial da estrutura de
sua significacao” (VOLOCHINOV; BAKHTIN,
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1926, p. 6). O que caracteriza os enunciados
concretos, aqueles que se realizam nas atividades
da vida em movimento, é uma chave, um cédigo
de conhecimento dos que pertencem a um mesmo
campo social, contextual. Sobre isso, os autores
complementam dizendo que a caracteristica
particular aos enunciados concretos:
[...] consiste precisamente no fato de que
eles estabelecem uma miriade de conexdes
com o contexto extraverbal da vida, e, uma
vez, separados deste contexto, perdem
quase toda a sua significacio - uma pessoa
ignorante do contexto pragmatico imediato

nio  compreendera  estes  enunciados

(VOLOCHINOV; BAKHTIN, 1920, p. 6).

Assim, é preciso compreender o contexto
geografico, historico, ideoldgico e as esferas
sociais que engendram e conduzem a sociedade e
os conhecimentos que perpassam oOs sujeitos e as
suas formagoes, caracterizando-se como fatores
decisivos para a aceitagao, ou nao, do conteudo

veiculado pelo enunciado.

Neste interim, cabe discorrermos sobre a
pergunta levantada pelo Circulo: como se relaciona,
nesse complexo jogo da linguagem humana, o
horizonte extraverbal com o discurso verbal, o
dito durante o momento da enunciacio com 0O
nao-dito, mas que esta presente no momento
da enunciacao? Em uma interacio discursiva,
o enunciado concreto possui relagdio de unido
inseparavel com o extraverbal de forma a revesti-
lo, ajudando a constituir o todo significativo; assim,
o individuo observa o discurso verbal, analisa a
situagao presumida, produzindo uma avaliagao
sobre o evento. Durante esse processo avaliativo,
os conhecimentos do sujeito operam, construindo
julgamentos valorativos de forma a completar as

lacunas e estabelecer a compreensao do enunciado.

Bakhtin

(1926) delineiam as duas partes fundamentais do

Dessa forma, Volochinov e
enunciado: aquela compreendida em palavras

e a parte presumida, lugar caracteristico da
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situagao extraverbal. A nog¢ao de que o enunciado
passa a fazer sentido no momento em que Os
interlocutores partilham o conhecimento do que
¢ presumido revela um contraponto importante
entre o individual/subjetivo com o social/objetivo.
Segundo os tedricos, somente aquilo que todos
“sabemos, amamos, reconhecemos”
(VOLOCHINOV; BAKHTIN, 1926, p. 00)

pode constituir a parte presumida do enunciado.

vemos,

Considerando o enunciado como um entimema
social e objetivo, precisamos de um horizonte
espacial comum entre os sujeitos que partilham das
situagdes comunicativas, sendo mais frequentes,
nesses casos, os fatores que adquirem a forma
presumida dentro de um enunciado.

Percebe-se, no decorrer dessa base tedrica,
que as designagdes valorativas, nesse processo de
julgamento das relages sociais de entendimento
e caracterizacdo do enunciado, ganham destaque
a0 mostrar ao outro a forma como se entende e
se cria o julgamento proprio a cada individuo,
a cada enunciado. A entoacido e a valoracio sio
interligadas. Segundo Volochinov e Bakhtin, o ato
de entoar ¢ um elo que une a parte verbal com a
extraverbal, a entoagao e o julgamento de valor que
se tem dentro de um enunciado:

Assim, um julgamento de valor qualquer existe
em sua totalidade se incorpora ao conteudo
do discurso e sem ser deste derivavel; ao
contrario, ele determina a prépria sele¢do do
material verbal e a forma do todo verbal. Ele
encontra sua mais pura expressao na entoagao.
A entoacao estabelece um elo firme entre o
discurso verbal e o contexto extraverbal — a
entoacdo genuina, viva, transporta o discurso

verbal para além das fronteiras do verbal, por
assim dizer (VOLOCHINOV; BAKHTIN,

1926, p. 7).

Todo enunciado é constituido de avaliagoes,
sejam elas boas ou ruins, carregadas de ironias,
julgamentos, incentivos ou autoritarismo, ou seja,
de valores que os tornam possiveis nas mais variadas
situacdes de comunicac¢ao discursiva. A escolha de

palavras pelo enunciador é carregada de valores e de
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possibilidades de sentidos, uma vez que, ao entoar,
o locutor acaba se posicionado ideologicamente
e dialogando com os juizos de uma sociedade, de
uma formagao cultural “sécio-historico-ideoldgico-
contextual” (VOLOCHINOV; BAKHTIN; 1920).
Assim, os julgamentos valorativos presumidos
sao regulares e essenciais, possuindo origem no
social e, como apontam Menegassi e Cavalcanti
(2013, p. 438) “se configuram por meio do
posicionamento ideolégico dos interlocutores
envolvidos no discurso”. Percebe-se, com as
palavras dos estudiosos citados, que a ideologia
de um grupo social emprega, em sua entoagao
valorativa, um didlogo com os valores apreendidos
em sua formagao, expressando seu ponto de vista
em relacdo a forma de julgar, de avaliar ao outro e/
ou a situacao.
Ao entoar ou gesticular, uma pessoa assume
a posicdo social ativa, com respeito a certos
valores especificos, sendo esta posi¢do
condicionada pelas proprias bases de sua
existéncia social [...]. Esta posi¢do social ativa
se constitui quando o sujeito fala, pois, ao falar,
ele responde a algo ja dito antes e se coloca
em relacdo aos enunciados anteriores, criando
o clo da comunicag¢io proposto pelo Circulo

de Bakhtin (MENEGASSI; CAVALCANTI,
2013, p. 441).

Aqui podemos constatar outra marca do
dialogismo proposto pelos estudos do Circulo.
Especificamente para constituir o carater dialégico
da linguagem, concebido por meio da interagao
entre o eu e o outro, seja em um enunciado verbal
ou em multiplas outras organizagoes, ¢ necessario
que haja esse contato em nivel social e nao apenas
individual, pois a enunciacio s6 ¢é completa
quando ha interagdao dialogica, quando relaciona
um enunciado a outras enuncia¢oes. Isso ocorre,
pois, conforme ja dito ao decorrer deste estudo,
o discurso acontece em um processo histoérico-
social, em contextos, espagos e lugares sociais dos
individuos que agregam valoragdes e intengdes
(VOLOCHINOV;

a esse processo interativo

BAKHTIN, 1926).
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Diante desses expostos, fica claro que, na
perspectiva bakhtiniana, o enunciado apresenta
carater social e, segundo Stella (2005), isso inclui
tratar a palavra e a linguagem considerando sua
historicidade, sua utilizacio. Para o autor, “no
pensamento bakhtiniano, a palavra reposiciona-se
em relagdo as concepgdes tradicionais, passando
a ser encarada como um elemento concreto de
feitura ideologica” (STELLA, 2005, p. 178).
Abastecidos teoricamente com os postulados
acima explanados, criados e discutidos por Bakhtin

e demais estudiosos do Circulo, passamos ao

exercicio analitico proposto neste artigo.

alise dos anuncios publicitarios a
Anali d nunci blicitari
partir dos aspectos dialégicos

Analisamos um recorte anincio publicitario
de cerveja, em estilo multimodal, veiculada no inicio
de 2017, pela Cia Brasileira de Bebidas Premziun, em
sua plataforma Facebook, a observar no enunciado

os aspectos dial6gicos delineados na segdo anterior:

T | k| 7200 et | ] 0 B | | | 3 3 1 ] 5 | o s o R
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Imagem 1: Screenshot da pagina da rede social
Facebook, administrada pela Cerveja Proibida,
onde o anuncio publicitario foi veiculado em
primeira amostragem ao publico. Disponivel em
https:/ /www.facebook.com/aproibida/. Acesso
em 05 dez. 2018.

No dia 03 de janeiro de 2017, a Cia Brasileira
de Bebidas Premium publicou em sua conta, na
plataforma social Facebook, a nova linha de rétulos
da marca. A imagem apresenta como ambiente de
fundo um bar e a frase chamariz “A familia Puro
Malte cresceu!”. Em primeiro plano, vemos que
um dos rétulos refere-se a um produto ja existente
— a Cerveja Puro Malte — e outros referem-se aos

lancamentos — Puro Malte Forte, Leve ¢ Mulher.

“A familia Puro Malte

cresceu”, percebemos uma visao da constru¢ao do

Ao destacar a frase:

que ¢ ser homem e mulher em nossa sociedade.
Por meio das cores utilizadas (preto e rosa) e
da designagao dos sabores (intenso, marcante,
delicada e perfumada), verificamos o estigma de
forca masculina e delicadeza feminina, o que ¢
reafirmado ao fim do texto verbal, “cada cerveja

tem sua marca, caracteristica”, ressalta os tragos

b
sociais e ideoldgicos construidos e disseminados
sobre o papel, as fungdes e as particularidades de
cada sexo. Além disso, a utilizagdo do ponto de

exclamagio ao final da frase chamariz da campanha
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sugere o lugar do enunciador, sua visao de mundo é
manifestada no qué e sobre o que escreve.

O conceito social atribuido a uma familia é
revestido por formagoes ideologicas. Ao colocar
rétulos que descrevem o homem e a mulher dentro
de uma constitui¢ao patriarcalizada, vemos que o
conceito de familia é o descrito em parametros de
tradicionalidade, com o nucleo formado a partir da
uniao entre homem e mulher. Porém, esse conceito
ja ndo faz parte de um cenario global, pois,
atualmente, sio varias as constituicdes nucleares
sociais, além de que o proprio conceito de familia
ndo ¢ apenas designativo de um enlace amoroso/
sexual, mas de afeicGes e companheirismo, o que
cria uma ressignificacdo sobre a concepgao de
familia.

Notamos que as designa¢des dos rétulos -
forte, leve, mulher - denotam sentidos e entoacdes
valorativas. Desse modo, na frase “Proibida Puro
Malte Rosa Vermelha Mulher uma cerveja delicada
e perfumada, feita especialmente para voce”, a
cerveja é definida como “delicada e perfumada”,
atributos carregados de avaliacio e de entoagdes
do papel de atributos ditos femininos e com
indica¢ao de uma rotulagao do gosto “feminino” e
que atende a uma divisdo e segmentagdo, de cunho
ideolégico, em que a cor rosa perolada ¢ ligada as
mulheres. A forma como o anuncio publicitario
expoe, tanto a mulher quanto o homem, retoma
discursos cristalizados na sociedade, a demonstrar
que o enunciado, como ressaltado pelo Circulo, é
uma resposta a outros enunciados. Isso fica claro,
por exemplo, ao direcionar o emprego dos adjetivos
que denotam elementos de fragilidade e de forca em
uma constitui¢ao biolégica que define e segmenta
0s sexos em parametros e aptidoes fisicas, como se
o contrario nao pudesse existir.

Entretanto, sera que todas as mulheres
compreendem seu lugar social da mesma maneira?
Como as mulheres desejam ser percebidas e

tratadas pelas marcas de cerveja? Esses sio um
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dos questionamentos feitos a marca. E, de outro
lado, é visualizado, por meio dos recortes que serao
analisados neste trabalho, que as mulheres que
consomem bebidas alcodlicas também receberam
esse discurso como algo que atingiu diretamente a
sua posicao e ideologia. Em uma observagao dos
preceitos do Circulo de Bakhtin, a posi¢iao social
que cada sujeito assume, determina os sentidos
produzidos. E no lugar social, na formacio, que se
constitui o espago e a posi¢ao social que o individuo
ira se definir em relacdo ao outro. A maneira como
cada sujeito recebeu a mensagem divulgada pela
campanha publicitaria é especifica a um arraigado
de construgbes e formagbes que influenciam
diretamente na maneira como compreendemos,
avaliamos e nos colocamos em relacio ao discurso
do outro. O sentido apreendido por meio deste
discurso deu origem a diversas opinides que
convergiam e, outras tantas, que divergiam sobre a
mensagem de cunho machista e ideologico.
Conforme observado na Imagem 1, mais de
onze mil pessoas expressaram sua rea¢ao diante do
enunciado por meio do recurso disponibilizado pelo
aplicativo caractetizado como reacio/emojis. As
nogoes de dialogismo e de réplica presentes em um
enunciado podem ser utilizadas com o propdsito
de entender o principio de reagiao existente nessa
rede social e, também, englobando a posi¢iao dos
sujeitos interlocutores desse enunciado. Em a
Estética da criacao verbal, Bakhtin (2003) descreve
o fato de que, no momento em que o ouvinte
compreende a significacio de um discurso, ele se
posiciona em uma atitude responsiva ativa, seja
aceitando ou discordando, recusando, avaliando,
comparando, etc. Assim sendo, o sujeito, a0 ver
a publicagdo da marca Proibida em sua pagina
na plataforma Facebook, reagiu expressando sua
atitude de responsividade no momento em que
compreendeu, partindo de sua formagdo social, o

significado que o post veiculava.
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Esses recursos de wvaloracio e entoacdo
permitem ao usuario interagir, expressando seus
sentimentos a respeito das postagens de seus
interlocutores da rede social. As cinco opgoes de
reagdes, além do “curti”, disponibilizadas por essa
rede social sao: “amei”, representado pelo coragao e
que indica grande aprecia¢ao ao conteudo; “haha”,
um eofi sorrindo empregado a algo engracado e
que provoque o riso; “uau”, caracterizado por uma
figura de expressio boquiaberta, a qual pode ser
usada para situagoes surpreendentes, sejam boas
ou ruins. A expressao “triste” é uma das mais
peculiares, visto que pode ser atribuido o sentimento
de desaprovagao, magoa ou, ainda, algo nostalgico.
Ja a reagao “grr”, é representado por um egji com
sentimento de raiva, que desaprova uma situagao.
Essa rapida explicagao surge devido a conveniéncia
do grande numero de reagdes negativas ao anincio

publicitario.

Na data em que foi realizado o Sereenshot
da pagina, eram 8.040 reagoes de desaprovacio,
1.979 reagbes curtir e 757 respostas com o emofi
representativo do riso. Hssa constatacio foi
realizada por meio da observagao desse item, além
dos varios comentarios que somavam o nimero de
0.328. Esses variavam conforme as opinides dos
usuarios do aplicativo, mas, em sua grande maioria,
eram relativos ao desacordo com os novos rétulos
lancados, ou mesmo, que ridicularizavam, por meio

de piadas, a campanha publicitaria.

Essas criticas surgiram, principalmente, pela
publicidade feita ao produto, intitulando a cerveja
para as mulheres com caracteristicas que permitem
e/ou possibilitem que o artigo seja degustado e
apreciado pelo publico feminino. A apresentagao
das novas cervejas foi feita, juntamente, com um
contraponto a uma cerveja forte, ou seja, destinada
aos amantes de cervejaintensas e com caracteristicas

que denotam o publico-alvo, o masculino.
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Os movimentos de género e as lutas
feministas sio alicercadas em pautas como o
papel social, sexual e da identidade dos sujeitos
que, ainda, sao determinadas em fun¢dao de uma
divisao entre os sexos, em que O género ocupa
uma categoria relacional dentro da sociedade.
Estudos atuais que debatem esse tema sdo ricos e
essencialmente necessarios. As construcdes sociais
e ideoldgicas, que sao estabelecidas como naturais,
sejam pela conjectura cultural, cunho religioso ou
por imposicdes opressoras e/ou mididticas que
permeiam as relagdes de género, da diferenciagao
entre os sexos, surgiram desde os primordios
e permanecem sendo reforcadas, como, por
exemplo, na pergunta: O que é ser homem e o
que ¢ ser mulher? Essas distingdes que tomam
como base a diferenca bioldgica entre os sexos,
suas diversidades praticas e representatividades
sociais ainda sao um dos elementos pelos quais os
sujeitos sao percebidos e classificados dentro de
um meio social, criando uma cadeia que orienta as
caracteristicas e fungdes intrinsecas a cada corpo
(BUTLER, 1998; SCOTT, 1995; NICHOLSON,
2000).

Os debates levantados por estudiosas como
Judith Butler e Joan Scott sio amplamente utilizados
como referéncia na area. Para Scott (1995), género
esta imbricado de relagées de poder; é um elemento
constitutivo das relacdes sociais e baseado nas
diferencas percebidas entre os sexos. Dividido a
partir da constitui¢ao biologica de cada ser, ¢ uma
das primeiras formas de dar significado as relagoes
de poder. A autora apresenta uma divisao, que ¢é
pertinente a nossa analise, sobre as dimensoes que
constituem a estrutura das relagoes de género:

¢ Dimensao simbdlica: esteredtipo, simbolo
cultural muito encontrado em propagan-
das e anuncios publicitarios como fica

explicito no recorte proposto para nosso
estudo;

e Conceitos normativos: em doutrinas reli-

glosas, educativas, cientificas, politicas ou
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juridicas e tomam a forma categorica e
sem equivoco de sentido entre masculino
e feminino. Por exemplo, garotas possuem
mais autocontrole e mais habilidade de lei-
tura, ja os meninos sao propensos a forga,
20s conhecimentos matematicos;

e Dimensao das organizagdes: sistemas eco-
noémicos, educacionais, politicos, religiosos
que estruturam e perpetuam as relagdes de
generos;

¢ Dimensao de identidade social: ¢ relativo
ao papel social de cada pessoa, biologica-
mente apresenta tracos masculinos, mas

socialmente assume a identidade de mu-
lher (SCOTT, 1995).

No anutncio publicitario que selecionamos
como corpusde analise em nosso estudo, vemos que a
cerveja esta caracterizada para a mulher por possuir
elementos que, ideologicamente, sao designativos
do sexo feminino, desde a cor rosa perolado, o
sabor leve, delicado e a fragrancia perfumada. O
mesmo vale para a cerveja feita para os homens,
com cores escuras, sabor forte e intenso e o que,
até entao, tinha o poder de consumir o produto que
lhe agradasse, até porque, partindo do pensamento
expressado pelos responsaveis pelo anuncio, nao

existiam cerveja para as mulheres.

As cores, as fontes graficas utilizadas, as
caracteristicas degustativas ja indicam e reafirmam
o papel social do homem como forte, dominador
e, de outro lado, a mulher como fragil, delicada.
Esses simbolos, conforme vimos nas explicagoes
teéricas do Circulo de Bakhtin, ajustam-se aos
elementos que compoem as relagdes multimodais
— cores caracteristicas de determinado género e que
sao alicercadas socio-historicamente, compondo,

dessa forma, a percep¢ao de muitos sujeitos.

Esses principios que estruturam as relagoes de
género sio encontrados nesse anuncio publicitario
e sustentados no que Scott (1995) denominou como
dimensao simbolica, de organiza¢oes, de identidade
social e de conceitos normativos que indicam

um caminho “comum” para a caracterizacao das

Vol. 11 n. 4 (2020) 267

Interfaces



funcdes, aptiddes e papéis sociais definidos por
padrdes biolégicos. A publicidade abordada por
noés se utiliza de conceitos sobre a caracterizacao
social e historica sobre o que é ser homem e mulher
em nossa sociedade, e que contribui para legitimar
os conceitos e definir o produto destinado ao gosto
e paladar masculino e, o outro, ao publico feminino.
das

levantadas sobre esse anuncio publicitario veiculado

Essas foram algumas discussoes
na rede social da marca, contemplando, sobretudo,
questoes relacionadas ao género. Piscitelli (2002)
aponta que o conceito de género possui origens
também na “inquietagdo feminista em relagcao as
causas de opressio da mulher” (PISCITELLI,
2002, p. 11). Isso se deu, explica a autora, devido
ao desejo de associar essa preocupagio politica
para uma melhor compreensio de como o
género age nas sociedades, levando a reflexdo
mais aprofundada de como acontece o processo
de poder, de determinismo e de subjetivagao da
mulher em relacdo ao sexo masculino. Além disso,
trilhamos o caminho de como a publicidade tem
lidado com os movimentos sociais emergentes das
ultimas décadas. Entendemos que os criadores
deste produto tentaram colocar no mercado um
produto inédito, vislumbrando todo o contexto
atual onde a mulher passa a ocupar e a lutar por
um espago em uma sociedade, ainda, patriarcal
e machista. Outro acontecimento que pode ter
influenciado o marketing da empresa foram as
pesquisas que afirmam que o publico feminino
esta se tornando cada vez mais um apreciador de

cervejas, conforme dados do Sindicato Nacional da
Industria da Cerveja (SINDICERYV).
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Como visto no decorrer deste artigo, o
enunciado é composto pelo verbal e extraverbal;
esses elementos que permeiam os saberes se
integram ao enunciado e formam parte constitutiva
da estrutura significativa. O contexto de ambos,
tanto do locutor como do interlocutor desse
didlogo, foi marcado por uma avaliagio valorativa,
de um lado o objetivo de se aproximar do publico
feminino e, da outra perspectiva, a avaliagao de um
coletivo que se sentiu, em sua maioria, injuriado por
meio do sentido que a sua constituicao apreendeu
de tal produgao. Essa “pluralidade de significacao
¢ uma propriedade constitutiva da palavra”
(VOLOCHINOV, 2017, p. 230) e, também, uma
caracteristica do signo ideologico “porque acumula
as entoagoes do didlogo vivo dos interlocutores
com os valores sociais” (STELLA, 2005, p.178).

No que diz respeito a avaliagio comum
dos interlocutores do enunciado, o anuncio
publicitario da cerveja proibida teve aceita¢do de
uma parte de seus apreciadores, mas, de outro lado,
desprendeu criticas ao novo langcamento, pois na
conjetura dessa parcela de consumidores, houve
um sentimento de ofensa. Em alguns comentarios
nesse post, mulheres, em sua maioria, agradeceram,
em tom de critica, 2 marca por pensarem e criarem
uma cerveja que as mulheres suportem beber e que
respeita as cores e as preferéncias femininas, pois
antes nao havia produtos desse segmento “para
as mulheres”. Averiguamos isso nos comentarios

feitos pelos internautas na pagina em que foi

langada a publicagio:
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I )| 2| Que maravilhal
Uma cerveja feita especialmente para nos,
mulheres! Que bom que finalmente uma
cervejaria compreendeu nossa esséncia,
nossa delicadeza, nossa fragilidade
alcodlical Essas cervejas feitas até hoje no
mundo inteiro realmente sé contemplavam
o paladar masculo e viril dos nossos
homens, ndo € mesmo? Vou comprar
canudinhos cor-de-rosa pra tomar nessa
longneck com esse rotule muite feminino
(olha como pensam em tudo!), na cor rosa
perolado. Onde sera que tem um bar de
mulher, com mesa de mulher, com cadeira
de mulher, com magquininha de cartao pra
mulher, pra gente poder experimentar???
Td muito curiosalll

! O MACHISMO NOSSO DE CADA DA

e MALTE L8

j"'r-"""( 5 Curtir - Responder - 1 a - Editado QD £

+ 93 Respostas

Imagem 2: Screenshot de um comentario na pagina da rede social Facebook, administrada pela
Cerveja Proibida, onde o antuncio publicitario foi veiculado em primeira amostragem ao publico.
Disponivel em: https://www.facebook.com/aproibida/. Acesso em 05 dez. 2018.

Nesse comentario, podemos encontrar uma marca de avalia¢ao negativa do produto ao ser langado
ao publico, especificamente nesse cenario da rede social. Por meio de uma critica tecida em tom de
ironia, por meio da utilizagdo e escolha lexical e da pontuagio, o sujeito coloca seu conhecimento e
compreensao da situagao destacando os rétulos estereotipados destinados ao publico feminino, como na
seguinte frase: “Que bom que finalmente uma cervejaria compreendeu nossa esséncia, nossa delicadeza,
nossa fragilidade alcodlical” A reagdo responsiva foi gerada diante de um quadro social que, conforme
percebemos, desagrada e desperta a reagao de se assumir um lugar de questionamento ao tentar romper

com as amarras sociais que estigmatizam e determinam as relagoes entre os sexos:

IR /= precisam parar de
= dizer que uma cerveja & pra homem ou pra
mulher! Ambos tém boca e lingual

Vcs estdo muite atrasados: mulheres ja sdo
mais de 40% do mercado de cerveja e vcs
ficam rotulando nosso gostol

Curtir - Responder - 1a ©D25mi

Imagem 3: Screenshot de um comentario na pagina da rede social Facebook, administrada pela
Cerveja Proibida, onde o antncio publicitario foi veiculado em primeira amostragem ao publico.
Disponivel em: https://www.facebook.com/aproibida/. Acesso em 05 dez. 2018.

No exemplo ilustrado pela Imagem 3, a internauta expressa, também, sua opiniao de desagrado
e dialoga com o enunciado a fim de expressar seu julgamento sobre a desighacao sexual criada sobre
as simbologias de divisio de géneros, partindo de um determinismo biologico. Para ela, nao existe
fundamento criar uma cerveja especifica para mulheres e outra para os homens: assim como mulheres
podem degustar um produto forte, o sexo masculino também pode ter o habito de escolher uma cerveja
adocicada. H4, também, nesse comentario, um dado estatistico relacionado ao nimero de mulheres que
consomem cervejas no Brasil. Podemos entender que, de posse dessa estatistica, o departamento de
marketing da cervejaria Proibida tentou dar mais espago e visibilidade ao publico consumidor, porém fica
visivel o apelo a divisao sexual por meio de marcas e preceitos ideoldgicos que estao sendo repensados e

reconduzidos pela maioria dos individuos em sociedade.
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Tantos exemplos ruins de marcas
que ndo souberam acompanhar o
movimento de empoderamento
feminino na propaganda e vcs me
criam uma campanha como essa?
PLMDS

Curtir - Responder - 3 2

3 19 respostas

Imagem 4: Screenshot de um comentario na pagina da rede social Facebook, administrada pela
Cerveja Proibida, onde o anuncio publicitario foi veiculado em primeira amostragem ao publico.
Disponivel em: https://www.facebook.com/aproibida/. Acesso em 02 out. 2020.

No comentario que apresentamos, relativo a Imagem 4, temos a fala de um homem, o qual reconhece
o movimento de empoderamento feminino, especificamente no caso de propagandas e anuncios
publicitarios, e ressalta que, diante de um contexto significativo que vem se desenvolvendo por meio das
lutas e tomadas de consciéncia, é incompreensivel que marcas ainda reproduzam entoagbes valorativas
que estigmatizem a mulher em suas campanhas, atribuindo estere6tipos que sustentam a construcao social
a respeito dos géneros. A fala de um homem ¢ utilizada, neste momento, nao como uma certificagao de
legitimidade das criticas que a marca recebeu, especialmente frente ao ato responsivo feminino, mas para
evidenciar que, a mesma construcao social que rotula e classifica a mulher em caracteristicas e aptidoes,

pode, inclusive, ser a mesma que direciona sentidos e objetivagcdes ao género masculino.

A entoagao valorativa expressa no enunciado “a familia Proibida Puro Malte cresceu” é mais um
dos elementos que merecem destaque em Nosso texto, visto que ¢ a entoagao que une o contexto verbal
com o extraverbal, apresentando um julgamento de valor constitutivo das rela¢des que, como ja dissemos,
podem ser bons ou ruins, conforme a interpretacao e a avaliagao dos sujeitos. Os criadores da campanha
publicitaria abrem espago as criticas ao deixarem um campo para a interpretacao de seus interlocutores de
que a “familia Puro Malte cresceu” no sentido de criar um novo produto destinado as mulheres, porque
se subentende que os produtos até entao existentes destinavam-se apenas ao publico masculino. Assim,
a entoag¢ao assumida pela empresa determinou o olhar que seus consumidores tiveram ao receber tal

enunciado.

Em um movimento responsivo ao enunciado criado pela cervejaria Proibida, outra empresa,
também do mercado de cervejas, langa em sua pagina no Facebook, um anuncio publicitirio multimodal
que dialoga diretamente com o enunciado proposto, visto que possui a finalidade de mostrar ao mercado
uma cerveja destinada ao publico feminino. Porém, como um ato responsivo que dialoga com a outra
campanha, e com parte dos consumidores que manifestaram sua opiniao na postagem de lancamento dos

novos rétulos da Cervejaria Proibida, a cervejaria Gauden exibe a seguinte imagem verbo visual:
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Imagem 5: Imagem veiculada pela empresa cervejeira Gauden. Dispovivel em: https://www.facebook.
com/GaudenBier/photos/a.235090599884261/1318155934911050/?type=3&theater. Acesso em 08
de dez. 2018.

E possivel observar em textos publicitarios os efeitos de sentidos produzidos por meio do carater
dialégico dos discursos. O conceito de dialogismo, elaborado por Bakhtin (2003) e seu Circulo de
estudos, visa explicar a lingua em sua concretude, sendo constituida como um dialogo entre discursos e
em uma relacao que o liga a algo ja dito em outro momento. O didlogo formulado entre interlocutores é
constituido a partir da interacao que acontece na formacao individual de cada sujeito. Assim, para Barros
(2001), o dialogismo, fruto do dialogo ¢ um:

[...] principio constitutivo da linguagem e a condi¢do do sentido do discurso. Insiste no fato de que o discurso

nao ¢ individual, nas duas acepg¢des de dialogismo mencionadas: ndo ¢ individual porque se constréi entre pelo
menos dois interlocutores que, por sua vez, sao setes sociais; nao ¢ individual porque se constréi como um

‘didlogo entre discursos’ ou seja, porque mantém relacdes com outros discursos (BARROS, 2001, p. 30-31).

A postagem da cervejaria Gauden se caracteriza como um dialogo para com outro discurso existente,
neste caso, ele age como uma resposta a campanha publicitaria, ao enunciado da cerveja Proibida, mas
propondo uma nova valora¢ao ao eleger um tom de critica e de reafirmagao do papel social da mulher que
emerge no século XXI. Ao criar amensagem “Gauden de mulher, ¢ a Gauden que ela quiser”, vemos um ato
responsivo, que nao se caracteriza individualmente, como apresentado anteriormente por Barros (2001),
pois ¢ direcionado tanto a cervejaria Proibida quanto aos interlocutores dessa mensagem que reagiram
negativamente aquele enunciado. Entendemos que na mensagem discursiva elaborada pela cervejaria
Gauden, a mulher tem a liberdade de escolher o que melhor se adapta ao seu perfil de consumidora e
apreciadora de cerveja, nao recebendo uma classificagao tarjada do que é o indicado para beber de acordo
com sua constitui¢ao biolégica, ou melhor, por ocupar um lugar preestabelecido socialmente que define
as regras e condutas a serem seguidas. Mas, esse contexto significativo, pode se estender a outras esferas.
O papel da mulher passou e continua passando por mudangas. Muitos desafios surgem e precisam ser
superados a fim de se garantir a reafirmar a igualdade entre os géneros na realizacao de diversas fungdes
sociais, cabendo, dessa forma, a mulher a liberdade e a aceitagao na realizacao da tarefa que ela deseja e

se sinta confiante em realizar. Esse enunciado caminha ao encontro de outros discursos que procuram
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tornar-se uma pratica, uma nova forma ideolégica,
um novo pensamento sobre o papel e a seguranca
dos direitos sociais dos sujeitos.

Observando o todo que compde esse
anuncio publicitario multimodal visto na Imagem
5, notamos que os roétulos possuem gradagio de
cores, sendo vermelha, laranja, azul, amarela, roxo
e verde. Essas indicacdes visuais marcam, também,
a gradacao de sabores a partir dos rétulos, mas nao
designam determinada intensidade a nenhum de
seus consumidores e nem estabelecem cores como
designativos de género. Essas cores, se associadas ao
perfil LGBT (Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis,
Transexuais e ‘Transgéneros), representam a
bandeira arco-itis adotada e reconhecida como
simbolo desse movimento das minorias sexuais,
pois integram as cores designativas desse icone.
Ou seja, ha uma quebra de valores em relagao a
heterossexualidade e 2 homossexualidade; assim, ser
mulher e/ou homem esta associada a uma escolha/
sentimento de pertencer a tal designac¢ao de cunho
social e nao apenas biolégico e determinista.

Conscientes do juizo que este esteredtipo
de cores, sabores, intensidades e géneros carrega,
a cervejaria Gauden criou um andncio publicitario
que caminha ao lado dos sentidos e significados que
se coadunam com os interesses dos consumidotes
que se sentiram lesados e/ou ofendidos com a
proposta de um rétulo que assegurasse a mulher
manter-se na trivialidade de fragilidade e delicadeza,
0 que nao abarca toda uma gama, mas que define
dentro de um padrio o perfil historico atribuido ao
género. Percebemos que o lugar social da mulher
brasileira é respeitado e ndo igualado ao significado

proposto pela cerveja Proibida.

Consideragoes finais

Existem muitos outros conceitos que

poderiam ser aplicados a esta analise, mas devido a

riqueza e a grandiosidade dos estudos empreendidos
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pelo Circulo de Bakhtin, nos limitamos a essas
explanagoes. Acreditamos ter depositado pontos
importantes para a compreensao da circulagdo
do enunciado em um campo multifacetado e que
permite a utilizagao de componentes multimodais,
como ¢é o caso das redes sociais. Esse espago
¢, ainda, repleto de possibilidades devido a sua
abrangéncia e a sua capacidade de interagio e
criacdo de discursos.

Esta analise permitiu explorar os conceitos
levantados pelo Circulo de Bakhtin, especialmente
no que diz respeito a enunciado, contexto
extraverbal, valoracio e entoac¢io. Assim como dito
por Volochinov e Bakhtin (1926), os elementos
que unem o verbal a um contexto possuem marcas
de entoagido e de valoragao que sdo interligadas,
formando um elo entre esses elementos, os quais
foram retratados durante essa analise de maneira a
deixar explicita a uniao desses fatores nesse anincio
publicitario. Podemos ver que o papel do discurso
enunciativo ¢ riquissimo em interpretagoes.
Tomando como base o anuncio publicitario da
Cia Brasileira de Bebidas Premzium, analisamos um
recorte das implicagdes que o contexto extraverbal
e a forma enunciativa acabam representando para
a aceitagao, a significacdo e a valoragdo de uma
mensagem.

Os elementos aqui retratados, principalmente
os que dizem respeito aos estere6tipos de género,
fruto de uma constru¢io social a respeito
de um determinismo biolégico, revelam o
descontentamento dos consumidores direcionado
aos novos rotulos de cerveja langados pela
Cia Brasileira de Bebidas Premium, pois estes
reafirmam marcas latentes em nossa sociedade, nio
convergindo, assim, para a busca por um espago
de desconstrucao destes simbolismos direcionados
aos homens e as mulheres.

As

funcao de transmitir, com clareza, peculiaridades

cores ressaltadas cumprem com a

sobre a mensagem; assim, um produto criado
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especialmente para as mulheres, agregado a opgao
pela cor rosa e sabor leve, refrescante, delicado
e perfumado caminha em oposi¢io ao que os
movimentos ¢ as causas atuais do feminismo
lutam, visando a romper com o estigma e as marcas
que ainda colocam as mulheres em uma posi¢ao
desfavorecida, se comparada a condi¢ao masculina.

Esta analise ¢é passivel de maior
aprofundamento e debate sobre esses fatores
apresentados, pois eles sio repletos de elementos
e significagdes dentro do social, abrindo as
interpretagdes e a aceitagdo do sujeito que tem
opinides e formagdes distintas uma das outras.
O que pode ser aceito e entendido por um grupo
social pode, a0 mesmo tempo, causar incomodo e
repudio a outro.

Ao analisar e enfocar as caractetisticas de
um enunciado veiculado no meio publicitario,
tocamos diretamente no contraponto entre o que
se espera atingir com uma mensagem por meio
do verbal e da sua atuacio defronte ao social, a
mostrar a linguagem em funcionamento por meio
dos interlocutores e da lingua em sua concretude.
Quando os enunciados, tanto o proposto pela
cervejaria Proibida quanto pela Gauden, entram
no cenario do extraverbal, percebemos a for¢a com
que o horizonte espacial comum, o conhecimento
e a compreensio atuam na avaliagdio e no
reconhecimento dos sentidos. Conhecer o contexto
de veiculagiao de um enunciado é necessario a fim de
entender como o meio geografico, as construgoes
histéricas, sociais e ideoldgicas tornam-se fatores
decisivos para a aceitagio ou nao do conteudo
veiculado pelo enunciado, pois, como dissemos
no decorrer deste estudo, as esferas sociais que
produzem e movimentam a sociedade, além dos
conhecimentos que perpassam os sujeitos e as suas
formagoes, sio indispensaveis para entendermos
os possiveis sentidos e interpretagdes que podem
manifestar-se a partir da produgao de um discurso

e a quem ele se destina.
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De acordo com a visio bakhtiniana que
apresentamos ao longo deste estudo, podemos
dizer que a consciéncia/sentido existente no
anuncio publicitario que trabalhamos, s6 pode ser
compreendida por meio dos signos ideologicos
criados e que adquirem formas na existéncia dos
grupos e nas relagcdes sociais, pois ha diversas
posicoes ideoldgicas dentro das (inter)relacGes
responsivas. Se um dia esteredtipos de género
foram construgoes ideoldgicas aceitas, no contexto
atual, esses signos passaram por uma reestruturacio
sociologica, o que implica dizermos que uma nova
margem e compreensao passou a preponderar. Isso
propiciou a realizagdo das criticas ao enunciado
criado pela Cia Brasileira de Bebidas Premium, o
qual se mostra nao engajado com a relagao sujeito-
linguagem-histéria-sociedade.

Como resultado de nossa analise, destacamos
a necessidade da articulagao do verbal, exposto no
anuncio publicitario da cerveja Proibida, com o
extraverbal e os possiveis desdobramentos que o
ato responsivo dos interlocutores da agao exercem
na compreensao dos significados ideolégicos que
perpassam os sujeitos. Assim, este texto auxiliou
na compreensao de como os conceitos do Circulo
de Bakhtin movimentam os enunciados e as suas

interpretagdes quando articuladas ao social.
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