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RESUMO: Ancorada nos pressupostos tedricos da Analise do Discurso de linha
francesa (AD), pretendo neste exercicio de leitura, refletir sobre as representagdes de
familia que as propagandas da margarina Qualy repassam a sociedade, uma vez que a
linguagem da propaganda ¢é reflexo e expressao da ideologia dominante, dos valores
em que se acredita, ela manifesta a maneira de ver o mundo de uma sociedade em certo
espaco da historia e de um determinado lugar social, representa uma dada realidade
social, num certo contexto sdcio-histdrico-ideologico.
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ABSTRACT: Anchored on the theoretical analysis of the discourse of the French line
(AD), I intend this exercise of reading, reflecting on representations of family that adver-
tisements for margarine Qualy passes to society, since the language of advertising is a
reflection and expression of ideology dominant values in what is believed, it expresses
the way you see the world in a certain space in society and history of a particular social
place, represents a particular social reality, in a socio-historical-ideological.
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Introducao

Todo texto encena uma interlocugdo: nele fala um locutor que pode fazer-se
menos ou mais presente no texto. As diferentes formas de representacao estao
a servico da expressdo de pontos de vista da enunciagdo. Para uma boa leitura
¢ importante perceber quem esta falando e com que objetivos. Ha varias vozes
que dialoga entre si, um texto ¢ sempre dirigido para o outro e composto de
diversos outros.
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Dentre os diversos tipos de textos circulados socialmente, temos o texto
propagandistico, cujo objetivo principal seria o de vender um produto. No
entanto, juntamente com determinado produto, esses textos vendem também
idéias, repassam-nos as crengas, os valores dominantes em uma sociedade em
uma dada época ou de determinado segmento social. Nesse sentido, Marafiotti
(1989, p. 97) argumenta que a midia é uma das institui¢cdes que, “junto com
outras existentes na sociedade, sdo destinadas a criar a ilusdo de crer que a plena
satisfacdo do consumo pode ser realizada. Para isso, as institui¢des organizam
um discurso na tentativa de satisfazer as necessidades que surgem, mas que
poderiam ser contidas. Dai surge a novidade e o interesse”. (tradugdo da auto-
ra). Dada esta definicdo, segundo Barzotto (1992), cria-se o efeito “cascata”,
ou seja, de que ha uma criacao constante de necessidades a serem satisfeitas,
o0 que pode produzir a nog¢ao de sociedade de consumo.

E importante ressaltar que o conceito de marketing nio descreve o que é
nem o que faz o marketing, pois se trata de uma forma de pensar, uma filosofia
que direciona como se deve entender a relacao de troca de produtos e servigos
de uma organizagdo com o mercado. O conceito atual do marketing parte das
necessidades do consumidor, o usudrio, e sdo estas que orientam a producao.

A margarina Qualy, ao elaborar seus textos propagandisticos, para vender
melhor o seu produto, explora imagens de familia, para criar a ilusdo da neces-
sidade de consumo, apresenta-nos uma familia degustando a referida marga-
rina. Diante destas imagens, pretendo fazer uma leitura de duas propagandas
veiculadas na midia impressa e falada sobre a margarina Qualy, uma vez que
a Sadia, ao divulgar a referida margarina, repassa a seus interlocutores suas
representagdes, crencgas, ideologias. Diante disso, questiono: que imagens ou
representagdes de familia essa empresa tem repassado a sociedade?

Partindo dos pressupostos teoricos da Analise do Discurso de linha francesa
(AD), pretendo refletir sobre as imagens veiculadas nessas propagandas, mais
especificamente, verificar as representagdes que esses textos propagandisticos
veiculam sobre familia.

1. A linguagem da propaganda

Entendo que a linguagem ¢ elemento de mediagdo necessaria entre o
homem e sua realidade, uma forma de engaja-lo na propria realidade, por isso
a linguagem ¢ lugar de conflito, de confronto ideoldgico, ndo podendo ser
estudada fora da sociedade, uma vez que os processos que a constituem sao
histérico-sociais. (BRANDAO, 1995, p.12).
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Nesta mesma perspectiva, entendemos que o discurso ¢ linguagem em
movimento, ¢ agdo entre as pessoas, ¢ carregado de ideologias. Todo discurso
se materializa em forma de textos verbais ou ndo verbais. Assim, consideramos
que o texto publicitario também € carregado de ideologias, que segundo Fiorin
(1998, p. 9), “é uma visao de mundo e ha tantas visdes de mundo numa dada
formacao social quantas forem as classes sociais, sendo que cada uma das visdes
de mundo apresenta-se num discurso proprio”.

Segundo Orlandi (1998, p.175), “numa sociedade complexa, como € a bra-
sileira, cada fato ¢ objeto de interpretacdes diversas, nao raro antagonicas . Isso
vem reforgar a tese de que o signo reveste-se de uma carga semantica conforme
a situacdo. Nesse sentido, Bakhtin (1992, p. 32) afirma que um signo nao existe
apenas como parte de uma realidade, ele também reflete e refrata uma outra.
Ele pode distorcer essa realidade, ser-lhe fiel, ou apreendé-la de um ponto de
vista especifico. Todo signo esta sujeito aos critérios de avaliagdo ideoldgica
(isto é: se for verdadeiro, falso, correto, justificado, bom etc.).

No que se refere a mensagem publicitaria, os signos, os icones vém dispos-
tos de forma a convencer alguém a comprar, a mudar de opinido, a se interessar
pelo produto que esta em foco. Portanto, essa mensagem para ser eficiente
tem a necessidade de difundir determinada marca criando-lhe uma imagem
clara e duradoura. Conforme podemos constatar no site da margarina Qualy
(http://www.qualysadia.com.br), ao se explorar a marca da margarina Qualy,
as letras apresentam-se sempre no mesmo formato, letras grandes em italico e
de cor vermelha. Logo abaixo a palavra Qualy, temos a palavra “cremosa” em
verde. No centro da logomarca os dizeres “A marca qualy” em letras grandes
e marrom, logo abaixo em tamanho menor na cor verde, os dizeres: “Conheca
a historia da marca preferida dos brasileiros.”

Analisando o sentido das cores dessa logomarca, buscamos no dicionario
de significado das cores que o vermelho simboliza o poder, ¢ a cor que se as-
socia com a vitalidade e a ambig¢@o, contribui também para a confianca em si
mesmo, a coragem e uma atitude otimista ante a vida. E uma cor que significa
forca, poder, virilidade, masculinidade, dinamismo. E uma cor exaltante e até
enervante. Impde-se sem discri¢do. E uma cor essencialmente quente, transbor-
dante de vida e de agitacdo, chama a aten¢@o de todos, ¢ a cor do coragdo, do
sangue, do amor, da maga, simbolo do pecado. Portanto, utilizar o vermelho
como marca ¢ uma forma de se impor no mercado ¢ demonstrar a seguranga
na qualidade do produto Qualy.

Logo abaixo a marca Qualy, temos a palavra “cremosa” escrita em verde,
que tem o significado de vigor, juventude, frescor, esperanca e calma. Portanto,
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apo6s uma cor forte e de poder, traz-se a cor da esperanca, da calma, objetivando
mais vigor para o produto. Verifica-se também que no cartaz aparece o termo “A
marca Qualy” em marrom. Essa € a cor da Terra e significa maturidade, consciéncia
e responsabilidade. Esta ainda associada ao conforto, estabilidade, resisténcia e
simplicidade. O determinante “A” antes da marca vem qualificar esta marca como
a melhor entre todas, afinal ndo ¢ uma marca qualquer é “A marca Qualy”.

Nao poderiamos deixar de mencionar que tanto o pote da margarina como
o fundo do cartaz oscila entre as cores amarela e dourada e estas cores estao
simbolicamente associadas ao ouro, a riqueza, a algo majestoso, prosperidade,
transmite calor, luz e descontragdo. E também uma cor energética, ativa que
transmite otimismo e margarina Qualy so6 pode transmitir energia a seus consu-
midores. Portanto, quando se escolhe as cores para um texto propagandistico,
nao se escolhe de forma aleatoria, tudo € muito bem estudado, planejado, pois
as cores significam. Ha toda uma historicidade do sentido das cores em nossa
cultura que ndo pode ser menosprezada, ao produzir esse tipo de texto, ja que
objetiva sempre difundir, persuadir e motivar o consumidor.

Para Citelli (1985), a mensagem do texto propagandistico precisa persua-
dir o consumidor a preferir uma marca em detrimento de outra, motivando-o
a comprar o produto pela marca. Despertar a ateng@o, o interesse, o desejo de
compra, levando o interlocutor a comprar o produto € o objetivo principal desse
tipo de texto. Para isso, a propaganda para produzir resultados eficientes, leva em
consideragdo os seguintes aspectos: se causou impacto e despertou o interesse
(difundiu); se despertou o desejo de possuir o produto ou servigo (persuadiu);
se incutiu credibilidade e levou & compra (motivou).

Tendo em vista que o destinatario da mensagem propagandistica, o comuni-
catario, principalmente o urbano, vive num universo saturado de estimulos, que
ndo consegue dar atencdo e assimilar todas as mensagens que lhe chegam via
radio, televisdo, jornal, revista, outdoors, a linguagem da propaganda enfrenta o
maior dos desafios, prender como primeira, a aten¢ao desse destinatario. Tendo
conseguido que o comunicatario se ocupe com determinado texto, convencé-lo
ou leva-lo a agdo, possivelmente, sdo tarefas ou desafios menores. Prender a
atengdo do leitor ou ouvinte parece ser a porfia maior. Por isso, a criatividade
incansavel do propagandista ou publicitario na busca incessante de meios es-
tilisticos que fagam com que o leitor ou ouvinte preste a atencao ao seu texto,
chocando-o até se for necessario. (SANDMANN, 1997, p. 12-13).

Para isso, € preciso levar em consideragdo o que o interlocutor gostaria
de ouvir, considerar o outro, como consumidor em potencial. Como afirma
Bakhtin (1979), € o outro que da a medida do que sou. A identidade se constroi
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nessa relagdo com a alteridade. O evento comunicativo do texto entrevé agdes
linguisticas, cognitivas e sociais. O fato de todo enunciado ter um valor modal,
de ser modalizado pelo enunciador, mostra que a palavra sé pode representar o
mundo se o enunciador, direta ou indiretamente, marcar sua presenga por meio
do que diz. (MAINGUENEAU, 2001).

A linguagem utilizada na propaganda até certo ponto é reflexo e expressao
daideologia dominante, dos valores em que se acredita. (SANDMANN, 1997).
Abordando a questao sobre outro angulo, poderiamos perguntar que aspiragdes
humanas a linguagem da propaganda procura alimentar, satisfazer, ou que as-
pira¢des humanas ela procura suscitar no outro, sabendo-se que seu objetivo
sempre foi e sera o de vender uma idéia, um produto ou servico.

Sabemos que esse género textual ¢ um dos mais acessiveis a populagao,
ndo compramos o texto publicitario, ele chega até nds a todo momento, a
midia escrita e falada se encarrega de dissemina-lo, de colocar-nos em con-
tato direto com esse género, mesmo que nao o desejemos, ele € introjetado
em nossa cultura e inconscientemente seguimos o que esse género determi-
na que fagamos. Segundo Cardoso (1999), ha uma estreita ligacdo entre a
propaganda, valores sociais e o seu papel ideoldgico, é um tipo de discurso
proeminente nas sociedades contemporaneas e pode revelar muito sobre a
nossa sociedade e nossa psicologia, constitui um tipo de discurso exortativo/
persuasivo, pois tenta manipular as pessoas a comprarem um estilo de vida
além da venda de produtos.

Produzir sentidos do texto propagandistico a partir dessa perspectiva é
analisar como os participantes envolvidos na constru¢ao do significado estdo
agindo no mundo por meio da linguagem e estdo construindo a sua realidade
social e a simesmos. Os dizeres, segundo Orlandi (1999), sdo efeitos de sentidos
que sdo produzidos por um determinado sujeito, em condi¢des determinadas e
estdo de alguma forma presentes no modo como se diz, deixando vestigios para
que o analista do discurso possa produzir significados. Podemos entdo afirmar
que a ideologia ¢ condigdo para a constitui¢do do sujeito e dos sentidos.

Assim, dependendo do lugar social que o sujeito ocupa, da imagem que
ele faz de seu interlocutor, sera a interagao estabelecida entre ambos, o jogo de
imagem que se estabelece no momento da interagdo verbal ¢ fundamental na
produgao de sentidos. Essas imagens também incluem o referente (o “contexto”,
a “situacdo” na qual aparece o discurso), uma vez que se trata de um “objeto
imaginario” e nao da realidade fisica. (CARDOSO, 1999).

Pécheux (1990) apresenta-nos um quadro do jogo de imagens, descreven-
do-o da seguinte forma:
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IA(A): Imagem do lugar de A para o sujeito colocado em A: “Quem sou
eu para que eu lhe fale assim?”

IA(B): Imagem do lugar de B para o sujeito colocado em A: “Quem ¢ ele
para que eu lhe fale assim?”

IB(B): Imagem do lugar de B para o sujeito colocado em B: “Quem sou
eu para que ele me fale assim?”

IB(A): Imagem do lugar de A para o sujeito colocado em B: “Quem ¢ ele
para que ele me fale assim?”

IA(R): Ponto de vista de A sobre o R: “De que lhe falo assim?”

IB(R): Ponto de vista de B sobre o R: “De que ele me fala assim?
(PECHEUX, 1990, p.83-84).

Esse autor afirma que as formagdes imaginarias fazem parte das condi¢des
de producado do discurso e sdo responsaveis pelas “antecipacdes das represen-
tacdes” que possibilitam a construg@o das estratégias discursivas.

Investigar as representacdes que as propagandas da Margarina Qualy vei-
cula sobre familia na sociedade atual passa pela analise da formagao discursiva
dos sujeitos envolvidos nesse processo de interlocugdo, pelos discursos do
sujeito que tem existéncia em um espago social e ideologico.

2. A propaganda da Margarina Qualy e as representacoes sobre
familia

Traremos para esta pesquisa duas propagandas da Margarina Qualy, a
primeira veiculada na imprensa oral e escrita no ano de 2009, a segunda vei-
culada também na midia em geral, em 2010. Ambas extraidas do site (http://
www.qualysadia.com.br/).

A primeira propaganda apresenta uma familia sorridente em volta de
uma mesa em um farto café da manha, oportunidade em que todos saboreiam
a margarina Qualy. Esta familia é composta por trés geragdes: o casal de avos;
de pais (o pai, a mae) e os filhos. O esteredtipo de familia perfeita, unida, em
que todos convivem harmonicamente para tomar o café da manha, saboreando
a Margarina Qualy. Apresenta, ainda, apds a figura propagandistica, os seguin-
tes dizeres: “Bom dia, familia! Torne sua familia mais unida e mais disposta”.
Com isso, podemos ler que familia, para este enunciador, ¢ a aquela patriarcal,
formada por pai, mae, filhos e netos. O texto se refere ao termo familia como
modelo Unico, ainda usa a palavra no singular “sua familia”. Descartando
qualquer possibilidade dos arranjos familiares que temos em na sociedade
contemporanea.



As Representagoes de Familia Apresentadas nas Propagandas da Qualy 169

Um dos aspectos que possivelmente mais distingue os textos da propa-
ganda é o que chamamos de simplicidade estrutural, principalmente, a parte
primeira dos textos de propaganda, chamada manchete, ficando muitos elemen-
tos subentendidos ou recuperaveis pelas condigdes de producdo do discurso.
Nesse sentido, um “bom dia” se inicia com a familia unida, como se todo dia
fosse feriado, ou como se todo dia, tivéssemos como ter esse “bom dia”. E essa
a imagem de familia transmitida/vendida junto com a margarina. Tal pressu-
posto ¢ ratificado nos dizeres: “Torne sua familia mais unida e bem disposta”,
agora perguntamos e quem nao tem esse modelo, ndo tem familia? Entdo como
degustar os produtos da Qualy? O que entendemos por familia hoje?

Para entendermos melhor a significagdo de familia, buscamos os argumen-
tos de Bolognini et AL. (2009), pois precisamos considerar que os vocabulos sao
definidos de acordo com determinadas escolhas histérico-ideologicas. No que
se refere ao termo familia, segundo esses autores, teremos diferentes sentidos
produzidos em diferentes periodos historicos ou por dicionarios elaborados por
autores diferentes, mas contemporaneos. No Dicionario Universal de educagao
e ensino (CAMPAGNE, 1886), por exemplo, “a humanidade, em toda a sua
extensdo, ¢ uma mesma familia, embalada no mesmo ber¢o no mesmo bergo
e filha de um mesmo pai”, e, ainda, “a palavra familia resume o complexo das
virtudes sociais e nobres instinctos, que engrandecem o homem, e lhe ddo ao
espirito esses maravilhosos attributos, que a historia do christianismonos faz
admirar nos seus lances heroicos, na sua majestosa philosofia”.

Numa perspectiva marxista, de acordo com o Dicionario do Pensamento
Marxista (BOTTOMORE et AL., 2001), a familia ¢ aquilo que “tem seu funda-
mento material na desigualdade entre o marido e a mulher, com esta produzindo
legitimos herdeiros para a transmissdo da propriedade em troca da cama e
mesa”. Ja o Dicionario Contemporaneo de Lingua Portuguesa (Caldas Aulete,
1958), define familia como “o conjunto de todas as pessoas, parentes ou nao,
dono e servo que vivem sob o mesmo teto, sob a prote¢ao ou dependéncia do
dono da casa ou chefe da familia. As pessoas do mesmo sangue vivendo em
comum, ¢ particularmente o pai, mae e filhos”. Mais recentemente, o Dicionario
de Lingua Portuguesa (Academia de Ciéncias de Lisboa, apud BOLOGNINI,
2009), tem no verbete familia um “conjunto de pessoas ligadas por lacos de
consaguinidade, que vivem na mesma casa, especialmente, o casal e os filhos;
agregado familiar”.

Portanto, vemos em cada uma dessas defini¢gdes, as marcas na lingua e da
relagdo com o sdcio-histérico-ideoldgico. Objetivando finalizar essas defini¢des,
e comprovando que em épocas diferentes, os conceitos vao se transformando
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de acordo com as condi¢des de producao da época, busco nas palavras da Pro-
fessora Giselda Maria Fernandes Novaes Hironaka o seguinte conceito:

[...] a familia é uma entidade historica, ancestral como a historia, interligada
com os rumos e desvios da historia ela mesma, mutdvel na exata medida em
que mudam as estruturas ¢ a arquitetura da propria histdria através dos tempos
[...]; a historia da familia se confunde com a histdria da propria humanidade.
(2008, p. 121).

Além desses conceitos, para aprofundarmos os significados dessa concei-
tuacdo, teriamos de buscar a origem da monogamia, a partir de quando esses
valores foram trazidos para nossa sociedade e como as familias sao estruturadas
em outras culturas, na antiguidade, na pré-historia. As familias sempre foram
estruturadas da forma que a concebemos hoje?

Atualmente, na legislagdo temos transformagdes no conceito de familia,
na Lei Maria da Penha (Lein® 11.340, de 07 de agosto de 2006), em seu artigo
5°, temos uma conceituagdo de familia de forma mais aberta, ampla, mas que
ainda nao foi muito bem assimilada pela maioria da sociedade,

IT - no ambito da familia, compreendida como a comunidade formada por in-
dividuos que sdo ou se consideram aparentados, unidos por lacos naturais, por
afinidade ou por vontade expressa [...].

Paragrafo tinico. As relagdes pessoais enunciadas neste artigo independem de
orientagdo sexual.

No campo especifico do Direito de Familia, verifica-se que a entidade
familiar passa a ser encarada como uma verdadeira comunidade de afeto e en-
treajuda e ndo mais como uma fonte de producdo de riqueza como a sociedade
burguesa nos impds. Nao podemos negar que ¢ o ambito familiar o local mais
propicio para que o individuo venha a obter a sua realiza¢do enquanto ser hu-
mano. Na perspectiva atual, o elo que une as familias ndo ¢ mais de conotagao
patrimonial, envolve, sobretudo, o afeto, o carinho, amor e a ajuda mutua. A
estrutura familiar ndo € vista mais somente como o relacionamento entre o pai,
a mae e os filhos do mesmo sangue. Segundo o ECA, temos a familia também
substituta. Conclui-se que as modificagdes ocorridas ao longo dos anos sejam
elas politicas, culturais, sociais ou econdmicas levaram a superagdo do antigo
modelo, daquele conceito de familia que era principalmente de carater patriarcal
e hierarquizado dando lugar a familia moderna em que a importancia maior ¢
dada ao afeto, ao solidarismo e a cooperagao.
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Devido ao fato de as familias, na sociedade contemporanea, nao terem
mais aquela estrutura patriarcal, ancestral que a historia, a midia e outras ins-
tituigdes cristalizaram em nossas mentes, essa propaganda foi muito criticada
pelos setores mais modernos da sociedade, pelas instituicdes que se dizem
acompanhar as mudangas dos tempos, da historia. Assim, na tentativa de dar
respostas as criticas feitas a essa propaganda, os responsaveis pela divulgagio
da Margarina Qualy, no ano de 2010, trazem-nos outra propaganda com uma
estrutura familiar diferenciada daquela, objetivando acompanhar as mudancgas
de conceitos, tentando acompanhar o paradigma da época. Assim criam “A fa-
milia Qualy”, que dialoga com a propaganda anterior, uma resposta as criticas
ao modelo de familia veiculado na propaganda de 2009.

Segundo Bakhtin (1992), a enunciagdo € o produto da interacdo de dois
individuos socialmente organizados, pois sua natureza ¢ social. A enunciagao
ndo existe fora de um contexto socio-ideoldgico, em que cada locutor tem um
“horizonte social” bem definido, pensado e dirigido a um auditorio social tam-
bém definido. Portanto, a enunciacao procede de alguém e se destina a alguém.
Qualquer enunciacgao propde uma réplica, uma reacdo. Esse autor defende que
o sentido de uma enunciagio ¢ construido na compreensdo ativa e responsiva
¢ estabelece a ligagdo entre os interlocutores. O sentido da enunciac¢do ndo esta
no individuo, nem na palavra e nem nos interlocutores; ¢ o efeito da interacao
entre o locutor e o receptor, produzido por meio de signos linguisticos.

Na segunda propaganda, temos uma réplica ao texto do ano anterior, o de
2009. Em que ¢ apresentado um arranjo familiar bem diferente com os dizeres:
“Sobre a familia Qualy: uma mae apaixonada, um namorado gente fina, um filho
esperto e uma avd moderna. Conheca os novos personagens da familia Qualy.”
Oportunidade em que € apresentada a imagem e a descri¢ao de cada um dos mem-
bros, como modelo de familia contemporanea de classe média, todos bem vestidos,
otimo visual, de forma sorridente. (cf. http://www.qualysadia.com.br).

De inicio, temos a topicalizacao da frase “Sobre a familia Qualy”, uma
forma de enfatizar uma resposta. Quanto se traz esta frase como subtitulo, temos
como implicito que havia algum comentario anterior sobre a familia Qualy,
subtende-se, entdo, que a empresa resolve descrever quem ¢ essa familia, dar uma
resposta, demonstrando a sua composig¢ao, o que cada um faz, por isso apresenta
“os novos personagens” da familia Qualy, o novo modelo de familia.

E importante ressaltar que essa familia é apresentada por meio de para-
lelismos sintaticos, um esquema formal em que temos a repeti¢ao proxima da
mesma estrutura sintatica ou de sequéncias de unidades sintaticas, como no
exemplo: “Uma mae apaixonada, um namorado gente fina, um filho esperto,
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uma avo moderna”, o que provoca, empatia, identidade, automaticidade, sim-
plicidade, atraindo a atengdo/adesdo do leitor.

No processo discursivo de leitura, a palavra, a estrutura sintatica em que ela
¢ apresentada ¢ tida como seu principal meio de desenvolvimento, pois ¢ o objeto
fundamental do estudo da ideologia, ela esta presente em todos os atos de inter-
pretacdo. Qualquer instrumento pode ser convertido em signo ideologico. Assim,
0s signos, as palavras, os textos, os discursos sao utilizados para representar os
diversos simbolos ideologicos. Para Bakhtin, “a palavra € o fendmeno ideologico
por exceléncia. A realidade de toda palavra ¢ absorvida por sua fungao de signo.
A palavra ndo comporta nada que ndo tenha sido gerado por ela. A palavra é o
modo mais puro e sensivel de relagdo social”. (BAKHTIN, 1992, p. 36).

Esse autor ainda ressalta que “é precisamente na palavra, no ato da enun-
cia¢do, que melhor se revelam as formas basicas, as formas ideoldgicas gerais da
comunicagdo semioética.” (BAKHTIN, 1992, p. 36). Com isso, pode-se evidenciar
que, no ato comunicativo, a palavra preenche qualquer espécie de fungdo ideolo-
gica: estética, cientifica, moral, religiosa, pois para o autor todas as manifestagdes
da criagdo ideoldgica — todos os signos nao verbais — banham-se no discurso e
ndo podem ser nem totalmente isoladas e nem totalmente separadas dele.

Para o enunciador, a imagem que o interlocutor tera do texto propagan-
distico ¢ fundamental. Nesse caso, a imagem que os interlocutores formarem
de familia estara relacionada ao consumo do produto a venda. Mediante esta
figurativizagao de familia, perguntamos, assim como Pécheux (1990): “IA(B):
Imagem do lugar de B para o sujeito colocado em A: “Quem ¢ ele para que
eu lhe fale assim?””’ Ou seja, quem serd o interlocutor imaginario deste texto?
Dependendo das representagdes de interlocutor que se tem, sera a construgdo
do texto da propaganda, uma vez que o interesse primeiro ¢ o mercadologico, ¢
despertar o desejo de aquisi¢ao do produto. Sobre o desejo, Maria Teresa Gui-
mardes de Lemos (2007), busca em Lacan (1993, p. 93) a seguinte defini¢ao;

O desejo ¢ profundamente modificado em sua énfase, tornando ambiguo ele mesmo
por sua passagem por bias do significante. Vamos entender o que isso quer dizer.
Toda satisfagdo ¢ permitida em nome de um certo registro que faz intervir o Outro
para além daquele que demanda e ¢ exatamente isso que perverte profundamente o
sistema da demanda e da resposta a demanda [...]. O que comegou como necessidade
ird chamar-se de demanda, ao passo que o significante se fechara sobre aquilo que
consuma, de maneira tdo aproximativa quanto quiserem, o sentido da demanda e que
constitui a mensagem evocada pelo Outro, digamos, a mae, para de vez em quando
admitir a existéncia de boas maes. A instituicao do Outro coexiste assim com a consu-
magao da mensagem. Ambos se determinam ao mesmo tempo, um como mensagem,
o outro como Outro. (LACAN, 1999, p. 93, apud LEMOS, 2007, p. 82).
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Dada esta estrutura, segundo Lemos (2007), a demanda sera sempre pro-
motora de insatisfacdo. Aquilo que é demandado pelo sujeito, transvestindo-se
dos significantes do Outro e instalando a este como poténcia capaz de satisfazé-
la ou ndo, instala uma defasagem entre o que ¢ demandado e o acesso a uma
satisfacdo. Satisfagdo que, nesse passo, ja nao poderia ser outra que a de seu
reconhecimento pelo Outro.

Portanto, a partir do tipo de familia que este produto quer atingir, modificar
os desejos, as necessidades que quer provocar, serdo as estratégias discursivas a
utilizar. Ao se escolher determinadas estratégias para motivar o Outro, podemos
perceber que ideologias defendem, com que classe social esse produto dialoga,
quem ¢€ o seu interlocutor imaginario e como pretende modificar os desejos do
interlocutor. Partindo desses pressupostos, passemos a descricao que a Qualy
faz de cada um dos integrantes da familia apresentada para melhor entendermos
o tipo de interlocutor que este texto pretende atingir.

A avo. Idade nao divulgada, Viuva, Aposentada e faz trabalhos de divulgagdo de ONGs
através de redes sociais. A avo € o brago direito de todo mundo na casa, ajuda a Ana
a cuidar do Rafa, ajuda o Rafa a dar uma chance pro Beto, ajuda o Beto a conquistar
o Rafa e cuidar da Ana. Tudo isso com muito bom humor e muita disposicgo. (In:
http://www.qualysadia.com.br/familiaqualy/avo.htm, acessado em 07/06/2010).
Ana, de 34 anos, divorciada, trabalha como RH em uma agéncia de recolocagio
profissional. Ana ¢ uma filha moderna, uma mae presente e uma namorada fiel.
Apaixonada e maezona, Ana consegue organizar tudo e todos e ainda sobra tempo
para curtir com a familia o que a vida tem a oferecer de melhor. (In: http://www.
qualysadia.com.br/familiaqualy/ana.htm, acessado em 07/06/2010).

Beto, de 37 anos, divorciado, dono de uma livraria e, segundo seus amigos, tem um
grande talento para a musica. Beto ¢ um daqueles homens que sabem cuidar de uma
mulher, mas que também adora quando a Ana cuida dele. Gosta tanto de criangas
que sua livraria se tornou uma das melhores do Brasil em literatura infantil. (In:
http://www.qualysadia.com.br/familiaqualy/beto.htm, acessado em 07/06/2010).
Rafa, 7 anos, estudante, solteiro (mas rolam boatos que ele gosta da Marianinha da
turma B). O Rafa ¢ diversdo garantida em qualquer lugar onde esteja. Sempre atento,
as vezes deixa todo mundo de queixo caido pela forma madura que vé o mundo. Vive
grudado na méae, mas corre para a avd sempre que a coisa aperta pro seu lado. (In:
http://www.qualysadia.com.br/familiaqualy/rafa.htm, acessado em 07/06/2010).

Analisando o imaginario de familia apresentada pela Qualy, verifica-se a
auséncia da figura paterna, temos uma familia de classe média, matriarcal — o
que difere da anterior —, composta da avo, da mae, do namorado e do filho.
Mesmo com essa estrutura familiar — uma familia dirigida por mulheres —,
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verifica-se a imagem de uma familia perfeita, onde a harmonia reina sempre,
a entreajuda esta muito presente, todos desempenham seus papéis sociais com
perfeicao, ha presenca marcante da mae e da avo na educacéo de Rafa.

Temos uma avo “imaculada”, a mulher perfeita, com um visual moderno,
mas nem nome tem, € aposentada, por isso € simplesmente a avo que cumpre bem
seu papel social, o de pessoa ociosa, por isso tem tempo para doar-se ao outro,
seus familiares e os mais necessitados. Desenvolve trabalhos sociais, cuida da
harmonia de todos, ¢ a provedora da familia, o brago direito de todos na casa.

Temos também nessa propaganda uma mae perfeita, trabalha fora, como
chefe de RH, mas tem tempo pra tudo, pro namorado, pro filho, para os afazeres
domésticos, esta sempre de bem com a vida. Tem tempo de dar toda atencao
ao filho, fazer bolo (com a margarina Qualy) para o filho e o namorado, tempo
de preparar o lanche com margarina Qualy para o filho.

O Beto, o verdadeiro principe encantado, o namorado que toda mulher
gostaria de ter, tem poder aquisitivo, afinal ¢ dono de uma livraria, cuida bem da
namorada, gosta de criangas, esta sempre presente na familia, ndo é considerado
o intruso nesta familia. Finalizando a familia perfeita, temos o filho perfeito, o
Rafa, sem problemas de relacionamento, sem conflitos interiores, todos admiram
a sua inteligéncia e perspicacia e, certamente, deve ser bem sucedido na escola.
Temos a familia ideal para o imaginario de uma sociedade ideal, virtual. Uma
familia sem conflitos, harmoniosa e todos bem sucedidos.

Portanto, mudou-se a estrutura familiar apresentada na propaganda da marga-
rina Qualy de um ano para o outro, houve a tentativa de acompanhar a evolucao dos
tempos, 0s novos conceitos € 0s novos valores, mas ainda vende a ideia de familia
feliz, sem conflitos, distante da realidade social das familias que encontramos co-
tidianamente, dos novos arranjos familiares, e das familias marginalizadas.

Requinte, classe, elegancia, status, sucesso, alto padrao de vida sao ideais
apregoados e que sdo alcancados se consumirmos este produto, sendo que o fato
de consumirmos este ou aquele produto da testemunho de que somos detentores de
todas as marcas de distingdo. (SANDMAANN, 1997). Isso porque ‘“no imaginario
da classe média, o tema do “luxo” e do “requinte” é figurativizado por baixelas de
prata, porcelanas, tapetes persas, poltronas, quadros etc.”. (FIORIN, 1988, p. 41).

Ao se preocupar com essas representacdes, a venda do produto, margarina
Qualy, que deveria ser o objetivo primeiro deste texto publicitario, parece ficar
como pano de fundo na histdria, o produto quando aparece ¢ de forma velada,
mas sempre do lado esquerdo e na parte inferior, local onde o olho se detém
com maior facilidade.

Além disso, devido as caracteristicas de personagens apresentados,
podemos afirmar que esta propaganda nao tem como interlocutor as familias
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assalariadas, de pouca renda, que ndo dispde de muito tempo para a educagao
dos filhos, pois sabemos que a maioria dos assalariados de hoje trabalham mais
que 12 horas por dia, ndo tendo como ser muito presente na educacao dos filhos,
0 que ndo ¢ o caso de Ana, mesmo sendo chefe de RH de uma empresa, tem
tempo de ser uma mae presente.

Os textos propagandisticos tém seu interlocutor imaginario, e para vender
mais seu produto organizam seu discurso de modo a persuadir esse interlocutor
imaginario. No caso das propagandas aqui analisadas, observa-se que todo o
discurso desses textos esta voltado para o consumidor da classe média, este sera
o consumidor em potencial deste produto, por isso remeter-se a uma familia,
cujas caracteristicas vao agradar a esse publico.

Consideracoes finais

Portanto, analisando os efeitos de sentido da palavra familia nas duas pro-
pagandas analisadas, podemos afirmar que o conceito de familia vem sofrendo
deslocamentos, o que estd em consonancia com o apregoado por Pécheux (1997,
p. 160), pois para este autor, “as palavras, expressoes, proposicdes etc., mudam
de sentido segundo as posigdes sustentadas por aqueles que as empregam, o que
quer dizer que elas adquirem seu sentido em referéncia a essas posigoes, isto €, em
referéncia as formacdes ideoldgicas nas quais essas posi¢des se inscrevem”.

O sujeito, ao produzir um discurso se posiciona social e historicamente
e, dessa forma, ele assume uma formagao ideologica e fala de dentro desta.
Assim, a Qualy, ao vender sua margarina, apresentando imagens de familia, se
posiciona ideologicamente, direciona seu discurso para uma determinada classe
social para que nao ocorram conflitos e contradi¢des, o que poderia dificultar e
impedir a adesdo dos interlocutores. Assim, ao produzir um discurso, o sujeito
se posiciona social e historicamente, assume uma formagao ideoldgica e dire-
ciona seu discurso para que ndo ocorram conflitos e contradi¢des, por isso 0s
sentidos sdo frequentemente estabelecidos para manter interesses conservadores
nas rearticulag¢des da ordem do discurso.
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