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RESUMO

Neste artigo, analisamos a forma pela qual os corpos e os
discursos da ex-primeira dama Marisa Leticia e do ex-presidente
Luis Inacio Lula da Silva e suas a¢Ges sdo socialmente produzidas
em post publicitario. O corpus é constituido de um post que
recontextualiza o depoimento do ex-presidente, ocorrido no dia
10/05/2017, e que foi veiculado no facebook no dia 11/05/2017
pela equipe de marketizagdo das Lojas Marisa. Na anilise,
mobilizamos pressupostos da Analise do Discurso Textualmente
Orientada (FAIRCLOUGH, 2001, 2003; CHOULIARAKI;
FAIRCLOUGH, 1999) e discussdes sobre performances de
feminilidades (BUTLER, 2010).

PALAVRAS-CHAVE: Anilise do Discurso Critica. Género.
Recontextualizagido. Posz publicitario. Performances.

ABSTRACT

In this article, we analyzed the way the bodies and the speeches by the former
first lady Marisa Leticia and the former president Lula and their actions are
socially produced through the discourse genre advertising post. The post was
published on May 117, 2017, by the Marisa Clothing Store marketing staff
in its official Facebook page and it recontextualizes a social event: Lula’s
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testimonial, occurred on May 10, 2017, recontextualiged through the
Sfollowing utterance: “if your mother is left without a gift, do not blame
Marisa”. We mobilized theoretical-methodological  reference of the the
Textually Oriented Disconrse Analysis (FAIRCLOUGH, 2001, 2003,
CHOULIARAKI; FAIRCLOUGH, 1999) and by discussions on
performances of feminilities (BUTLER, 2070).

KEYWORDS: Critical Discourse Analysis. Genre.
Recontextualization. Advertising Post. Performance.

1 Introdugao

No dia 11 de maio de 2017, véspera da comemoracio do dia das maes,
a rede de lojas Marisa publicou, em sua pagina oficial do Faceboo, um post
publicitirio com o intuito de se promover e ganhar novos consumidores. O post
apresenta o enunciado “Se sua mde ficar sem presente, a culpa nio ¢ da Marisa”. Esse
enunciado dialoga com o contexto sécio-politico brasileiro a época que envolve
o processo do caso Triplex em que o ex-presidente Lufs Indcio Lula da Silva e
sua esposa Dona Marisa Leticia (falecida em 3 de fevereiro de 2017) se tornam
réus, apés serem acusados de ocultagio da propriedade de uma cobertura
triplex em Guaruja, litoral paulista, que teriam recebido da empreiteira OAS
como propina.

O enunciado supracitado recontextualiza um enunciado presente no
depoimento do ex-presidente Luis Indcio Lula da Silva ao entdo juiz Sérgio
Moro, no dia 10 de maio de 2017, um dia antes de o post comegar a circular
nas redes sociais. No depoimento, o ex-presidente mencionou diversas vezes o
nome da esposa, Dona Marisa Leticia. Questionado pelo entdo juiz Sérgio
Moro, o ex-presidente afirmou: “Eu #do sabia que tinha tido visita. Nio sei (se)
o senhor tem mulher, was nem sempre ela pergunta pra gente o que vai fazer”!.
Por afirmar que nio tinha conhecimento da visita de Dona Marisa ao
apartamento no Guarujd, no ano de 2014, diferentes meios afirmaram que o ex-
presidente atribuiu toda a culpa das negocia¢des do apartamento a esposa.
Além desse enunciado, a midia destacou outros enunciados, dentre os quais:
“Eu nio ia ficar com o apartamento, was a Dona Marisa Leticia ainda tinha dividas
se ia ficar pra fazer negbcio, ou nao” e “Vou até repetir, se quiser economizar
tempo. A minha relagdo com o famoso apartamento da Bancoop é de quando a
minba mulher compron, que foi feito imposto de renda, a primeira visita do Leo
(Pinheiro, ex-presidente da construtora OAS) para me falar que tinha que
visitar o apartamento porque estava acabando o prédio”.2

Ap6s afirmar: “Eu ouvi falar desse apartamento em 2005, quando
(Dona Marisa) comprou. E fui voltar a ouvir falar do apartamento em 2013. Ou

U As transcricdes do depoimento de Lula destacadas neste trabalho foram retiradas da noticia
circulada pelo portal Folha de Sio Paulo. Disponivel em
http:/ /www1.folha.uol.com.btr/poder/2017/05/1882926-em-depoimento-moro-questiona-lula-
sobre-visita-a-triplex-veja-videos.shtml
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seja, hd um interregno de discutir esse apartamento da minha parte de 2005 a
2013. Ninguém nunca conversou comigo. Eu nio sabia que esse apartamento estava na
OAS”, o ex-presidente e réu na operagio Lava Jato fez um apelo ao juiz Sérgio
Moro: "Eu sé queria, Dr. Moro, pedir uma coisa: é muito dificil para mim foda
hora gue o senbor cita minba mulher sem ela poder estar aqui para se defender.”” O entdo
juiz afirma nio estar culpando Dona Marisa. O ex-presidente responde: "Eu sei
que ndo, mas o senhor pergunta coisa...se eu Vi, se eu nao vi. E uma pena... B uma das
cansas que ela morren foi a pressao que ela sofren".

A midia nio deu tanto destaque a fala do ex-presidente ao pedir que
ndo citasse, a todo momento, o nome de Dona Marisa Leticia, ja que ela nido
poderia mais se defender. Deu destaque ao que Lula disse em relacio ao
desconhecimento que ele tinha ao sua esposa fazia, contribuindo para a
construgdo de um certo tipo de saber a respeito tanto da identidade do ex-
presidente quant da identidade de Dona Marisa Leticia, performatizando?
atributos de forma a desqualificar a credibilidade do depoimento. As praticas
midiaticas fizeram circular discursos com alto investimento ideoldgico ao
ressaltar que o ex-presidente culpou sua esposa pela compra do apartamento.

As representa¢des sociodiscursivas da midia em se tratando do ex-
presidente em referéncia a Dona Marisa Leticia configuram-se como um
problema socialmente discursivo, ja que os diferentes meios escolhem o que
querem destacar, de acordo com interesses sociopoliticos especificos. O
discurso que foi veiculado pelas praticas midiaticas, por exemplo, foi
recontextualizado no post publicitirio das lojas Marisa a partir de um
enunciado ambivalente que traz as seguintes significacdes: “se sua mie ficar
sem presente a culpa ndo ¢ da (rede de lojas) Marisa (i) porque a loja oferece o
presente ¢ cabe ao(a) consumidor(a) comprar. Ou, ao saber que a loja apresenta o
mesmo nome da ex-primeira dama Marisa Leticia, pode-se entender a
referéncia que a publicidade faz ao depoimento do ex-presidente Lula e, assim,
entende-se que (%) a culpa nao ¢ de Dona Marisa Leticia. Ou seja, se ha uma culpa,
h4 um culpado, Dona Marisa Leticia, e ha alguém que culpou. Neste caso, o ex-
presidente Lula foi colocado em uma posicio de covarde, mentiroso e
corrupto, de acordo com os possiveis interesses sociopoliticos das praticas
sociomididticas.

Além disso, o post publicitario refor¢a construcSes sociais que dizem
respeito a culpa da mulher associada a aspectos de feminilidades em que ser
mulher é ser culpada de algo ou levar a culpa por algo, entre outros atributos.
Dessa forma, a escolha de uma amostra discursiva que tematiza a construgao
acerca de Lula, seu discurso e de Dona Marisa Leticia mostra que ¢ importante
discutir a circulagdo de narrativas carregadas de construgdes estereotipadas.
Pretende-se, pois, por meio da analise discursivo-critica, langar o olhar para a
forma pela qual os corpos e os discursos da ex-primeira dama Dona Martisa
Leticia e do ex-presidente Lula e suas a¢des sdo socialmente produzidas. Para
tanto, mobilizamos referencial teérico-metodolégico da Analise do Discurso
Textualmente Orientada (ADTO) amparada por Fairclough (2001, 2003) e

3 Para Butler (2010), “a performatividade é uma reiteracio de uma norma ou conjunto de
normas” que regulam o género e que se constituem no interior da linguagem e do discurso
(BUTLER, 2010, p. 167). Performatizagdo ¢ o processo pelo qual nomeamos e atribuimos
caracteristicas, ou seja, performamos por meio de atos performativos, os outros (corpos dos
outros) e a n6s mesmo (N0ssos Corpos).
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Chouliaraki e Fairclough (1999); e sobre performances de aspectos de
feminilidades dos estudos desenvolvidos por Butler (2010).4

2. Referencial teérico-metodolégico
2.1 A analise do discurso textualmente orientada (ADTO)

A Anilise de Discurso Critica (ADC) tem como objetivo principal
entender a linguagem nas sociedades contemporineas e “investigar como as
estruturas do discurso produzem, legitimam ou mesmo desafiam as relacGes de
poder” (GOMES, 2011, p. 14). Os discursos ndo somente representam
entidades e relagdes sociais, mas as constroem e constituem, porque “diferentes
discursos constituem entidades-chave de diferentes modos e posicionam as
pessoas de diversas maneiras como sujeitos sociais, e sdo esses efeitos sociais
do discurso que sio focalizados na andlise do discurso” (FAIRCLOUGH,
2001, p. 22). Assim, “discursos sio formas de representar os aspectos do
mundo — os processos, relagdes e estruturas do mundo material, o mundo
mental de pensamentos, sentimentos, crengas e assim por diante, o mundo
social” (FAIRCLOUGH, 2003, p. 124). Nessa mesma esteira, “discursos nao
sdo somente sobre o que fazemos, mas sempre sobre o motivo pelo qual
estamos fazendo isso” (THEO VAN LEEUWEN, 2005, p. 104).

Fairclough (2003) assume que o género discursivo tem aspectos
discursivos “de maneiras de a¢do e interacio no decorrer de eventos sociais”
(FAIRCLOUGH, 2003, p. 65) — o que implica pensar que géneros sio formas
de acdo e interacdo sociais culturalmente situadas, ou seja, maneiras diferentes
de agir e (inter)agir discursivamente. Géneros situados sao agbes especificas de
uma rede de pratica particular: “um tipo de linguagem usado na performance de
uma pratica social particular” (CHOULIARAKI; FAIRCLOUGH, 1999, p. 56).
Assumindo que o género discursivo é uma forma de acdo e interagdo entre
sujeitos dentro de uma esfera sociocomunicativa dada, e de uma determinada
instituicdo, entdo as questoes que se colocam sio: (i) O que estas pessoas estdo
fazendo discursivamente?, (if) “Como o texto ou a interagdo se figura dentro da
pratica sécio-institucional mididtica?, além disso (iii) os textos se situam em
uma cedia de géneros?, (iv) Sdo distribuidos pelas mesmas tecnologias de
comunicag¢do?. Deve-se, entdo, ressaltar que na analise trabalharemos com o
género discursivo posz  publicitirio e que mobilizaremos discussoes
empreendidas por Fairclough (2001, 2003) sobre as relacGes potenciais do
significado acional, cuja categoria discursiva é o género, considerando as
categorias: atividade discursiva, relagdes sociais e tecnologias da comunicacio.

Ao discutir sobre a pratica de recontextualizacdo, Fairclough (2001)
afirma que o ponto central desse debate é compreender como diferentes
discursos e géneros discursivos se aproximam em condi¢Oes sociais particulares

4 HEste artigo traz resultados da pesquisa “Publicidade, Midia e Discurso: analisando a
recontextualiza¢do de um evento social e suas rea¢des sociodiscursivas” (DUARTE; GOMES,
2016) e do projeto “Corpo, diferenca e vulnerabilidade social: estudos discursivos explanatérios
criticos de narrativas de vida e midiaticas (GOMES, 2015), desenvolvidos no Departamento de
Letras (DLA) da Universidade Federal de Vigosa(UFV/e realizados a pattir dos estudos do grupo
AFECTO - Abotdagens faircloughianas para estudos sobte corpo/discurso/género textualmente
orientado, coordenado por Gomes (2018).
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para produzirem novos e complexos discursos e géneros. Hssa preocupacio
pode ter dois desdobramentos tedrico-metodoldgicos: (i) como os processos de
mudanc¢a ocorrem nos géneros? e (ii) como os processos de articulacdo entre
géneros discursivos afetam as ordens do discurso e vice-versa? Pode-se afirmar
que o processo de recontextualizacio caracteriza-se por um movimento de
contextos, originais ou nio, para outros contextos, em que os discursos ali
constituidos passam a ter uma nova ordem e um novo sentido. Dessa forma,
dentro de um novo contexto, o discurso passa a adquirir um novo significado,
mesmo que ele esteja fortemente relacionado a outros tempos e espagos. Logo,
qualquer evento social (texto) constituido em determinado género discursivo,
ao ser transformado em outro género discursivo, passard inevitavelmente pelo
processo de recontextualiza¢do, uma vez que sofrerd transformag¢des nio sé
textuais, mas também contextuais, ja que 0 novo género se insirda em uma nova
situagdo comunicativa € até mesmo em outro contexto institucional.

Fairclough (2001) observa, com base na dialética discursiva, que tanto
as mudancas discursivas como as mudancas sociais s6 se realizam por meio da
articulacdo, desarticulacio ou recontextualizacio das ordens discursivas
institucionais. Dessa forma, géneros do discurso e discursos podem ter uma
superficie acidental e desigual, ou relativamente regular, em funcdo das
mudangas sociais. Ou seja, da reestruturacdo das tradi¢oes, que ocorre de forma
rapida e acelerada. Para este tedrico, o estudo da mudanga social deve se centrar
tanto no evento discursivo (instincia de uso da linguagem analisada como
texto, pratica discursiva e pratica social), quanto no momento institucional das
ordens do discurso (sdo constituidas de discursos e géneros discursivos, potr
intermédios das institui¢bes sociais). Isso implica pensar que um mesmo
aspecto do mundo pode ser representado de diferentes formas em um mesmo
texto ou género produzido por uma mesma instituicdo ou instituicdo diferente.
O que quer dizer que as distintas formas de representacdo estdo sujeitas as
escolhas linguisticas que serdo realizadas em construgbes discursivas,
instanciadas nas mais diversas praticas.

Disso decorre que as mudangas no sistema de géneros discursivos
podem gerar efeitos e consequéncias nas configuragdes dos outros elementos
que o compdem: estilo, composicio, suporte, finalidade comunicativa, relagio
entre os parceiros da interacdo. Dessa maneira, géneros discursivos se
desencaixam de seus ordenamentos discursivos para se encaixar em outros
ordenamentos. O que nos leva ao seguinte questionamento: o que faz com que
isso aconteca? E, portanto, a condicio dialégica da realizacio linguistica que
reestrutura e/ou recontextualiza discursos, géneros discutsivos e textos sob a
forma de produgdes intertextuais e interdiscursivas.

Ainda de acordo com Fairclough (2001),

as ideologias surgem nas sociedades caracterizadas por relagbes de
dominagdo com base na classe, no género social, no grupo cultural e
assim por diante, e, 2 medida que os seres humanos sdo capazes de
transcender tais sociedades, sio capazes de transcender a ideologia
(FAIRCLOUGH, 2001, p. 121).
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Sendo assim, o conceito de hegemonias nos auxilia na tarefa de
compreender e analisar as praticas sociais e discursivas que corroboram certos
tipos de discurso no meio social, pois

fornece para o discurso tanto uma matriz — uma forma de analisar a
pratica social a qual pertence o discurso em termos de rela¢do de
poder, isto &, se essas relacoes de poder reproduzem, reestruturam ou
desafiam as hegemonias existentes — como um modelo — uma forma
de analisar a propria pratica discursiva como um modo de luta
hegemonica, que reproduz, reestrutura e desafia as ordens de
discurso existentes (FAIRCLOUGH, 2001, p. 126).

Assim, as praticas discursivas sio investidas ideologicamente a medida
que incorporam significa¢cdes — como neste caso, a da culpa (ou nio) de Dona
Marisa Leticia, supostamente atribuida a ela pelo marido, ex-presidente Lula, na
compra de um Triplex, que contribuem para manter e/ou reestruturar as
relagdes de poder aqui analisadas.

2.2 Os estudos gueer e performatizagées de género

Os estudos gueer, desenvolvidos por Judith Butler5, sio importantes na
andlise das performatizacdes de feminilidades,

em vez de supor que as identidades sdo autoevidentes e fixas como
fazem os essencialistas, o trabalho de Butler descreve os processos
pelos quais a identidade é construida no interior da linguagem e do
discurso: as teorias construtivistas nio tentam reduzir tudo a
construcées linguisticas, mas estdo interessadas em descrever as
condi¢oes de emergéncia — neste caso — do sujeito (SALIH, 2012, p.
21).

Segundo Butler (2010, p.167), “a performatividade é uma reiteracdo de
uma norma ou conjunto de normas”. Os enunciados que performatizam o
género sdo constantemente citados e recitados em contextos situados que os
reafirmam, os tornam repetiveis e reiteraveis, intensificando a produgio,
manuten¢do ou mesmo a transformacido de construcdes discursivamente
hegemonicas: “a ideia de que todos os aspectos da feminilidade se relacionam a
mulher e a masculinidade se relaciona a0 homem” (SCOTT, 2009, p. 60).

As abordagens gueer ajudam explicar aspectos sociais na discussdo
sobre o “ser mulher e suas performances”, jA4 que muitas construgdes acerca
dos aspectos de feminilidades sio citadas e iteradas nas instincias discursivas
das praticas sociomidiaticas. Para Butler (2010), seria impossivel viver o género
e seus atos performativos fora do contexto discursivo, pois os discursos

5 Judith Butler é uma das principais teéricas da questido do feminismo, da teoria gueer, da filosofia
politica e da ética na contemporaneidade.
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habitam corpos, ou seja, “eles se acomodam em corpos; os corpos na verdade
carregam discursos como parte de seu préprio sangue” (BUTLER, 2010, p. 4).

A discussoes pode ainda ser subsidiadas por Pires (2018) no que tange
a aspectos de feminilidades que performatizam a mulher como uma figura
‘culpada’ e/ou ‘causadora de problemas/motivos para ser culpada’ a partir do
enunciado do post das lojas Marisa. De acordo com essa autora,

a ‘mulher’ causadora de problemas ¢ uma construcio discursiva
particular com origens biblicas, eternizada ideologicamente
(THOMPSON, 2011, p. 87) pela figura de Eva, quem comeu o fruto
proibido, incitou Adio a fazer o mesmo e logo provocou a expulsio
de ambos do paraiso, e também pela figura de Liith, a primeira e
desobediente esposa de Adao (PIRES, 2018, p. 93).
Logo, no enunciado “a culpa (ndo) é da..” observa-se repeti¢do e
manutenc¢io de relagdes assimétricas de género, uma vez que performatiza a
feminilidade causadora de problemas, ‘a mulher culpada de algo’, o que é uma
das construgSes discursivas particulares comuns da narrativa heteronormativa.

3 Analise do post publicitario

Figura 1: Post publicitario divulgada no Facebook
das lojas Marisa no dia 11/05/2017.

m Vou de Marisa Kah Valente e outras 13 pessoas
. . @

Tem um monte de presente para ela nas Nossas jas.

Ou, se prefery, use 0 COCKYO "MAarisamaes™ No MAarsa com br que voceé
ganha 20% de desconto + frete gritis para comprar o presente que a sua
mde tanto quer.

A promogdo ¢ valida de hoje, 11/05, até amanhd, 12705 as 23h59
NP /DIt ly/18Skend

Ne swaw mae /«/al. )(m/alumll

a cu //) @ nae ¢ ([a-

s Curte @8 Comentar # Compartithar
Ou® 24 Comentirios mais relevantes

10 802 compartihamentos

O post publicitario das lojas Marisa (ver Figura 1¢) apresenta um
enunciado ambivalente, em virtude do nome da marca e do nome da ex-
primeira dama serem o mesmo, Marisa, o que nos leva a pressupor que ha uma

6O recorte do post publicitario das lojas Marisa, divulgado no dia 11 de maio de 2017 pela
pagina oficial da loja na rede social Facebook, aconteceu no dia 21 de maio de 2017, perfodo em
que se iniciou a coleta do corpus da pesquisa que deu origem a este artigo.
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‘suposta coeréncia’ entre a culpa ndo ¢ da Marisa (rede de lojas que promoveu o
post) e a culpa nio ¢ da Marisa (Dona Marisa Leticia, ex-primeira dama, mulher,
esposa e mie; citada no depoimento do marido e ex-presidente Lula,
investigado pela operacio Lava Jato). O enunciado figura num post publicitario
que recontextualiza um evento social: o depoimento de Lula.

O processo de recontextualizagio ¢é wuma categotia/conceito
importante para compreendermos a forma pela qual a publicidade de rede de
lojas Marisa resgata e recontextualiza uma fala de um réu, o ex-presidente Lula,
em um contexto formal de interrogatério, em uma pratica sociomididtica
completamente diferente, com restricoes situacionais e estilos distintos, a fim
de atender a interesses e objetivos sociopoliticos particulares. Esses objetivos,
carregados de altos investimentos ideologicos, geraram certos saberes sobre as
identidades de Lula e de Dona Marisa Leticia, 2 medida que as representaram
virilizando crengas e ideologias a respeito de suas identidades.

Ao se fazer inferéncias e resgatar o contexto sociopolitico em que a
publicidade ocotre, ou seja, um dia depois do depoimento de Lula e alguns dias
antes do dia das maes, pode-se subtender primeiramente que (i) @ rede de lojas
Marisa oferece o presente para o dia das maes, logo, “a cnlpa nio é da Marisa” porgue o
presente ¢ oferecido e estd nas lojas a disposicao do/ a consumidor/ a, cabe a ele/ a comprar ou
nao, ¢ posteriormente que (ii) Lala culpon Dona Marisa Leticia, mas “a culpa nao é da
Marisa” porgue ele a culpon para se livrar de um crime que ele mesmo cometen. 1oogo, ao
reforcar o discurso da ‘culpa’, presume-se que (i) s¢ hd uma ideia de culpa, ¢ porque
hd uma cansa e um culpado para ela. Mas, se Marisa nio ¢ a culpada, a responsabilidade ¢
de outra pessoa. L.ogo (i) Lula culpon Marisa, a esposa, para se defender e (iii) caso o
consumidor ndao compre o presente para sua mae nas lojas Marisa, ele nao terd a mesma
descnlpa/ nao poderd culpar a Marisa (lojas).

Nessa perspectiva, Fairclough (2001, p. 117) afirma que “as ideologias
embutidas nas praticas discursivas sdo muito eficazes quando se tornam
naturalizadas e atingem o sfafus de ‘senso comum”. Veiculado na rede social
Facebook, que possui ferramentas como “curtit” e “compartilhar” e também
proporciona a articulagdo de varios géneros discursivos, o discurso circulado
pelo post publicitirio das lojas Marisa foi iterado e citados em diversos
contextos, ganhando sfafus de credibilidade pelo ‘senso comum’, o que
contribui para a manutencio de crencgas, preconceitos, ideologias e saberes a
respeito dos corpos de Marisa Leticia e de Lula (FAIRCLOUGH, 2001). Ou
seja, suas identidades foram socialmente produzidas, iteradas e negociadas por
meio da linguagem e do discurso.

Esse post, apesar de repetit um discurso que reforca certas praticas
hegemonicas produzidas por grupos dominantes: a elite, a politica de direita e
as praticas mididticas que enriquecem com o favorecimento desses grupos
politicos, ¢ veiculado por uma marca que se caracteriza “sempre com foco na
classe C e seu crescimento continuo nos negdcios, tornou-se referéncia na venda
de moda para esta, que é a nova classe média”. Ou seja, a loja produz seus
produtos para as classes sociais que nio fazem parte da elite favorecida pelo
discurso desse post publicitirio, jo que o publico consumidor das lojas Matisa
nido pertence as classes sociais mais favorecidas, diferentemente dos

7 Informagio encontrada no préprio site das lojas  Marisa. Disponivel em
https://www.marisa.com.bt/
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empresarios donos da marca, o que contribui também para justificar a
manutenc¢io desse tipo de discurso e sua circulagio e aceitabilidade pelo ‘senso
comum’.

Tendo em vista as discussdes sobre o “ser mulher e suas
performances”, pode-se observar que o post publicitirio das lojas Marisa pode
ser entendido como um enunciado que nio compactua com a constru¢io
ideoldgica presente na narrativa heteronormativa de culpabilizacdo da mulher,
uma vez que, ao destacar “a culpa ndo ¢ da Marisa”, o texto publicitirio em
questdo nio coloca a culpa na mulher, o que ocorre em diversas construcoes
discursivas produzidas nos varios contextos de situacdo e cultura. No entanto,
perguntamos se a publicidade das lojas Marisa bloqueou as performatiza¢des de
feminilidades culpadas e causadoras de problemas ou se essa publicidade
compactuou com uma escolha hegemonica feita pelas praticas sociomidiaticas
ao retratarem a mulber como culpada por um homem, atendendo a objetivos politicos
e ideologicos particulares.

As construcOes discursivas veiculadas pelas praticas midiaticas digitais
representaram Dona Marisa como uma mulher que estava sendo culpada pelo
marido, o ex-presidente Lula, acerca da compra do Triplex. Esse discurso, ao
ser viralizado na internet e em outras praticas sociodiscursivas, foi
recontextualizado também no enunciado do posz. Portanto, as lojas Marisa,
assim como as noticias produzidas antes da publicagio do post,
performatizaram a feminilidade ‘culpada’, ‘causadora de problemas’, o que faz
parte de constru¢cdes de feminilidades muito recorrentes em narrativas e
construgdes discursivas ja estabelecidas e aceitas no meio social. O que gera
visibilidade e credibilidade para o post publicitario, uma vez que faz parte de um
enunciado que tem uma estrutura e uma férmula pronta, mantida e reiterada
pelas praticas discursivas sociais.

O que ¢ repetido, divulgado e convencionado como “regime de
verdade”, ja dito pela sociedade e entendido pelo ‘senso comum’ contribui para
eficacia da aceitagdo e naturalizacdo das ideologias (FAIRCLOUGH, 2001).
Assim, a identidade de Dona Marisa Leticia nao foi reiterada de forma fixa no
discurso da marca Marisa: ela deixou de ser apenas a Dona Marisa Leticia,
primeira-dama durante o governo Lula, mulher, figura publica de poder politico
feminino, mie e esposa, falecida em fevereiro de 2017; e teve sua identidade
reconfigurada em mulher e esposa, ex-primeira dama ‘morta’ em 2017, culpada
pelo marido e ex-presidente Lula, investigado pelo Ministério Publico na
operag¢do Lava Jato pela compra de um triplex e com isso, ainda: ladra/culpada
ou vitima de uma acusacio.

Para Butler (2010, p. 33), “o género é um conjunto de atos repetidos
no interior de um quadro regulatério altamente rigido e que se cristaliza ao
longo do tempo”. Assim, o enunciado “Se sua mie ficar sem presente, a culpa
ndo ¢ da Marisa” também pode ser entendido com um enunciado iterado
porque, ao apresentar a férmula, discutida anteriormente, “a culpa (nio) é da
...]” dialoga, a partir de um processo relacional, com enunciados ja consagrados
em textos de campanhas sociais, politicas e feministas relacionados a violéncia
contra a mulher, os quais buscam, a partit do empoderamento feminino,
mostrar para as mulheres que, independente de sua roupa ou de seu
comportamento, elas ndo sio culpadas por sofrerem qualquer tipo de violéncia.
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“Se a mulher sofrer algum tipo de abuso, a cufpa (ndo) é da vitima” ou somente
“A cunlpa (nio) é da mulher/vitima” (ver Figuras 2 e 3)8.

Figura 2 Figura 3
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O enunciado do post publicitario das lojas Marisa é citado em outros
contextos, principalmente, naqueles que sao construidos em campanhas contra
a culpabilizacdo de mulheres vitimas de violéncia no contexto do estupro, do
assédio e da culpa que recai sobre elas®, mesmo sendo vitimas, como
exemplificam as figuras 2 e 3. As feminilidades sdo performatizadas como
‘problematicas’, ‘problematizadoras’ e ‘causadoras de problemas’, como
encontramos comumente em narrativas heteronormativas, em decorréncia das
indmeras construcoes ideolégicas e estereotipadas acerca dos aspectos de
feminilidades existentes, em que “ser mulher ¢”: feminilidade-passividade-
fragilidade-tranquilidade-conformidade.

Pode-se afirmar que, apesar de as lojas Marisa recuperarem, no
discurso do post publicitario, os enunciados contra a imposi¢do da culpa que
recai sempre a mulher, essa rede de lojas produz, repete e refor¢a uma ideologia
presente no discurso hegemonico das midias e de outros tipos de comunicagio
de massa: a feminilidade ‘passiva’.

Se “a culpa nio é da Marisa” (Marisa Leticia), a publicidade deixa
implicito que: se existe uma possivel culpada, pode-se inferir que alguém
culpou: o ex-presidente Lula. Ou seja, se alguém a culpou, mas a culpa nio
dela, pressupde-se que quem a culpou, no caso o ex-presidente, atribuiu
mulher tal culpa com o intuito de ‘fugir’ das acusa¢des que ele mesmo sofreu.
Nesse contexto, o caso se agrava pelo fato de Dona Marisa Leticia ter falecido
em fevereiro de 2017 e, por isso, ndo pode se defender da culpa que
supostamente lhe foi atribuida pelo marido; assim como as mulheres vitimas de
violéncia nem sempre encontram uma maneira de se defender a respeito da
culpa que recai sobre elas.

Apesar de as lojas Marisa venderem também roupas para homens, ela
se marca para o publico feminino, ao produzir e iterar construgdes que

0 Oy

8 Hssas figuras foram retiradas do Google Imagens a partir de um recorte pelas seguintes buscas: ‘@
culpa nao & da mulher”, “a culpa nao ¢ da vitima” e “a culpa nio é da’.

9Um em cada trés brasileiros acredita que, nos casos de estupro, a culpa é da mulher. 33,3% da
populagio brasileira acredita que a vitima ¢ culpada. Entre os homens, o pensamento ainda é mais
comum: 42% deles dizem que mulheres que se ddo ao respeito nio sio estupradas. No entanto, a
culpabilizacio da vitima também acontece entre as mulheres, que sdo as que mais sofrem com o crime:
32% concordam com a afirmagio. Para 30% dos homens, a mulher que usa roupas provocativas nio
pode reclamar se for estuprada. Disponivel em: http://gl.globo.com/sao-paulo/noticia/2016/09/um-
em-cada-3-brasileiros-culpa-vitima-em-casos-de-estupro-diz-datafolha.html
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performatizam feminilidades. A rede de lojas recebe o nome social “Marisa.
Indicando que tanto o nome quanto o slogan e as caracteristicas do site, da loja
fisica e das publicidades dessa rede de lojas, performatizam feminilidades. Ao
veicular o post publicititio na cor rosa, que também ¢é a cor principal das lojas
Marisa, performatiza aspectos da feminilidade que se relacionam a categoria
“ser mulher”. A cor rosa, como convencionada em constru¢des particulares
comuns, ¢ marcada por ser uma cor pertencente ao universo feminino e as
feminilidades existentes: frageis, passivas, doces, suaves, delicadas, femininas,
dentre outras. A rede de lojas “Marisa” se caracteriza por ter construido “uma
forte relagio de cumplicidade e intimidade com a mulher, conhecendo e
acompanhando suas necessidades e anseios”!0 e ser, ao longo de sua historia,
reconhecida por seu slogan “De Mulber para Mulher”. Nessa perspectiva, Borba
(2016, p. 445) argumenta que determinados mecanismos sociais e culturais
contribuem para manutencdo do que Butler (2010) chama de matriz de
inteligibilidade dos géneros. De acordo com o autor,

essa matriz constitui uma gramatica (Aran, 20006) prescritiva que
institui como natural, normal e inquestionavel a ligacdo linear e
essencial entre sexo biolégico, género, desejo sexual e subjetividade:
vagina-mulher-fragilidade-emocio-passividade-submissao-
maternidade-heterossexualidade; pénis-homem-coragem-
racionalidade-agressividade-dominagéo-paternidade-
heterossexualidade (BORBA, 2016, p. 445).

Logo, a matriz sustenta uma logica pautada em aspectos de
feminilidades e masculinidades. Neste caso, feminilidades em que as mulheres
sdo doces, frageis e delicadas e passivas’, tio ‘passivas’ que sdo culpadas.

4 Consideragdes finais

As relacbes de poder se constituem de forma a privilegiar as
constru¢bes discursivas hegemonicas que performatizam feminilidades ao
iterarem discursos carregados de alto valor ideolégico pelas praticas midiaticas.
Sendo assim, as praticas mididticas acentuam, por meio de seus julgamentos,
avaliacbes, apreciagbes e depreciagdes, concep¢Oes naturalizadas e
preconceituosas tanto sobre instidncias sociopoliticas quanto sobre género e
aspectos de feminilidades e masculinidades. Neste trabalho, analisamos um posz
publicitirio das lojas Marisa, para mostrar um aspecto de feminilidades
recontextualizado pela equipe de publicidade dessa loja de uma forma bastante
naturalizada, uma vez que as performaces de género se instauram como
convencionadas em meio social.

Sendo assim, ao performatizar a feminilidade ‘culpada’ e ‘causadora de
problemas’, que faz parte de enunciados ja antes veiculados por diversas outras
praticas mididticas, a rede de lojas Marisa indica seu posicionamento ideolégico
perante os acontecimentos sociopoliticos situados no contexto da circulagido do
post: o depoimento do ex-presidente Luifs Inacio Lula da Silva no caso do

10 Informagdes retiradas do préprio site das Lojas Marisa em “Sobre a Marisa™:
https://www.marisa.com.br/institucional/sobre
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Triplex. Além disso, tal posicionamento performatiza questdes de género social
e feminilidades, que ndo fazem parte de priticas sociodiscursivas que
contribuem para o fim ou a diminui¢do do preconceito e da violéncia contra a
mulher e buscam empoderar a mulher e desmistificar a culpa que sempre é
atribuida a ela. As praticas mididticas reconhecem e iteram as performances de
género, feminilidades e masculinidades preconceituosas e nido mostram
posicionamento ctitico e respeito ao que se pode dizer sobre ser mulher e suas
performances.
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