& 8°SIMPOSIO e [

DE SUSTENTABILIDADE

DO SILENCIAMENTO A LUTA: UMA ANALISE PAULATINA DO DISCURSO DAS
CAMPANHAS PUBLICITARIAS DA JONTEX SOBRE A AIDS
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RESUMO

A midia possui grande poder de influéncia e decis@o na formagdo de opinido, tanto quanto detém a responsabilidade de
informar com credibilidade. O discurso veiculado através de campanhas publicitarias possui grande capacidade de
convencimento e persuasdo sobre o publico destinado. Neste sentido, esta pesquisa visa a estudar qual o discurso
veiculado pelas campanhas publicitarias da marca de preservativos masculinos Jontex, em um lapso temporal de 40
anos, durante e apds a epidemia de AIDS no Brasil, por meio dos pressupostos da Analise Dialdgica do Discurso.

PALAVRAS-CHAVE: Epidemia de AIDS, Analise Dialégica do Discurso, Influéncia da Midia, Campanhas
Publicitéarias.

1. INTRODUCAO

Segundo a Organizacdo Mundial da Satide (OMS), desde a descoberta da AIDS, em 1981, a
doenca ja matou mais de 35 milhdes de pessoas pelo mundo. Muito do senso comum que se tem €
de que a AIDS deixou de ser um problema para a saude publica apds o controle da epidemia dos
anos 80. Mas, ainda de acordo com informagdes da OMS, apenas no ano de 2017, 940 mil pessoas
morreram de causas relacionadas ao virus HIV e 1,8 milhdo de casos foram registrados
mundialmente, acarretando uma média de 5 mil novos casos todos os dias.

Durante toda a epidemia da doenga (que aconteceu principalmente na década de 1980), a
comunidade homossexual foi discriminada, excluida, vitima de segregacao social, sendo vista como
suja, impura e pecadora. E possivel notar este discurso em diferentes comerciais brasileiros do
periodo. Nesse contexto, os preservativos masculinos, popularmente conhecidos como camisinhas,
foram aliados no combate a proliferacdo do virus HIV. Assim, esta pesquisa busca analisar os
discursos veiculados por comerciais da marca de preservativos masculinos Jontex, num periodo de
quatro décadas.

Trataremos, entdo, de forma inédita, de como o discurso veiculado — ou seu silenciamento —

pelas campanhas publicitdrias podem ser fundamentais na constru¢do, manutengdo ou
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desconstrugdo de um estigma historico vinculado aos soropositivos desde os anos de 1980.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Para Bakhtin, o discurso ¢ materializado em enunciados que, por sua vez, sdo formados por
palavras — ndo as presentes no dicionario, mas sim aquelas que surgem em relagdes interpessoais
cotidianas, a lingua(gem) em uso. Logo, ndo ¢ possivel dissociar o enunciado de seu contexto de
producdo para compreendé-lo. Para Volochinov e Bakhtin, “[...] um enunciado concreto como um
todo significativo compreende duas partes: (1) a parte percebida ou realizada em palavras e (2) a
parte presumida” (VOLOCHINOV; BAKHTIN, 1926, p. ).

Esta parte presumida, extraverbal, diz respeito nao s6 ao tema da enunciagao e ao seu local e
tempo de producdo, mas também as valoracdes expressas no enunciado e as relagdes dialdgicas com
outros discursos — todo enunciado sempre parte de outros enunciados e discursos, como uma forma
de réplica ou resposta. Assim, “O centro organizador de qualquer enunciado, de qualquer expressao
ndo estd no interior, mas ao exterior: no meio social que circunda o individuo” (VOLOCHINOYV,

2018, p. ). Logo, todo enunciado ¢ voltado para os discursos que o circundam.

O sujeito vai constituindo-se discursivamente, apreendendo as vozes sociais que constituem
a realidade em que esta imerso, e, a0 mesmo tempo, suas inter-relagdes dialogicas. Como a
realidade ¢ heterogénea, o sujeito ndo absorve apenas uma voz social, mas varias, que estdo
em relagdes diversas entre si. Portanto, o sujeito ¢ constitutivamente dialégico. (FIORIN,
2011, p.47)

Todo sujeito, desse modo, acaba se constituindo pelos discursos a sua volta, através das vozes
sociais que compdem os enunciados aos quais estd exposto. Ruiz (2017) complementa: “Assim,
para o Circulo, a consciéncia ¢ formada a partir das projegdes ideoldgicas veiculadas pelo grupo
social da qual o sujeito esta inserido, de sua classe social” (RUIZ, 2017, p. ).

Como todo enunciado ¢ exterior e dependente do meio em que estd inserido, sua interpretagdo
e entendimento também irdo depender da realidade social, desse modo, precisamos entender onde,

quando e para quem um discurso esta sendo feito para compreender o enunciado.

2.1 O PAPEL DA MIDIA COMO FORMADORA DE OPINIAO

2 8° Simposio de Sustentabilidade e Contemporaneidade — 2021
ISSN 2318-0633



’ . 4
8 IMPOSIO e [

DE SUSTENTABILIDADE

Quanto a influéncia da midia na formagao de identidades, Silva (2000) retrata: “Quem tem o
poder de representar, tem o poder de definir e determinar a identidade” (SILVA, 2000, p. 91). Os
modos como se retratam identidades ou grupos contribuem, assim, na constru¢cdo da mensagem
midiatica, a qual, por sua vez, contribui para a formagao dessas identidades sociais. De acordo com
Austin (1998 apud Hall, 2003), o modo de descrever um grupo, e suas identidades, pode reforgar
uma visao especifica sobre ele. O autor também destaca que ¢ por meio da repeticao que se fixam as
identidades.

Nesse sentido, Hall (2003) destaca que a produc¢do das midias comporta um ‘aspecto
discursivo’ que nao pode ser ignorado, pois possui um referencial de ideias, ideologias e sentidos a
serem veiculados. O autor ainda aponta para a complexidade dos signos que compdem a linguagem
e, portanto, as mensagens mididticas: “A realidade existe fora da linguagem, mas ¢ constantemente
mediada pela linguagem ou através dela: e o que nds podemos saber e dizer tem de ser produzido no
discurso e através dele” (HALL, 2003, p. 392).

Em consonancia, os signos, conforme Volochinov (2018), sdo sempre ideoldgicos, e seus
sentidos, na comunicagao mediada, se constroem em relagdo direta com o contexto de producao dos
enunciados. Sdo esses signos que, compondo os enunciados mididticos, materializam discursos e

contribuem na constituicao de identidades culturais. Conforme Hall (2003),

O nivel de conotagdo do signo visual, de sua referéncia contextual e de seu posicionamento
em diferentes campos discursivos de sentido e associag@o, ¢ justamente onde os signos ja
codificados se interseccionam com os codigos semanticos profundos de uma cultura e, assim,
assumem dimensdes ideoldgicas adicionais ¢ mais ativas. (HALL, 2003, p.395)

A audiéncia dessas midias consome signos capazes de favorecer identidades ou a exclusao
delas. Através do discurso midiatico, € possivel, desse modo, influenciar a opinido publica na
construgdo ou desconstrugao de preconceitos e na formagao de certas identidades.

Para Sobral e Giacomelli (2016), ndo existe neutralidade ou imparcialidade em enunciados.
Todo discurso provém dos interesses do interlocutor, mesmo que estes interesses ndo estejam
claramente expressos no enunciado, logo, todo enunciado revela a posicao do interlocutor em
relagdo a tematica do discurso, mesmo que esta expressao se dé através do silenciamento de um

assunto.

[..] os signos sdo ideologicos. Ideologia aqui ndo significa falsa consciéncia. Significa que
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todo signo ¢ usado no discurso a partir de uma dada posicdo social e histérica de um locutor

diante de seu interlocutor. Ndo recebemos palavras neutras da lingua, mas signos que vém de

pessoas reais e revelam uma valoragdo, ou avaliagdo, do que ¢é dito.
(SOBRAL;GIACOMELLI, 2016, p. 1083)

Desta forma, buscaremos realizar uma andlise dialoégica dos discursos veiculados nas

campanhas publicitarias da Jontex durante e apds a epidemia de AIDS no Brasil, trazendo o

posicionamento expresso no enunciado e discutindo sua possivel influéncia sobre o publico-alvo.

3. METODOLOGIA

Nossa pesquisa € do tipo qualitativa. De acordo com Bortoni-Ricardo, “a pesquisa qualitativa
procura entender e interpretar fendmenos sociais inseridos em um  contexto”
(BORTONI-RICARDO, 2008, p.34), o que serve a perspectiva tedrica do nosso estudo. Nesse tipo
de pesquisa, entende-se que nao € possivel “[...] observar o mundo independente das praticas sociais
e significados vigentes” (BORTONI-RICARDO, 2008, p. 32).

Nosso objeto de estudo serdo os discursos em campanhas publicitarias da marca Jontex,
veiculadas entre os anos 1980 e 2020. E, como método para a analise discursiva dos textos, nos
valeremos do arcabouco tedrico da Andlise Dialogica do Discurso (ADD), que se pauta nos
pressupostos do Circulo de Bakhtin sobre a linguagem e sua natureza dialdgica.

Para Bakhtin e o Circulo, a linguagem ¢ social, ideoldgica, produto da atividade humana
coletiva, caracterizando-se como uma forma de interacdo entre sujeitos socio-historicamente
situados. Ao fazermos uso da linguagem, produzimos enunciados concretos e Unicos que
materializam discursos. E nossos enunciados sempre dialogam com outros discursos e enunciados
ja produzidos sobre o mesmo tema, seja para concordar com eles ou nao. Assim, ao analisarmos
nosso corpus, pretendemos discutir o momento histérico de publicagdo dos textos, sua valoragdo e

as relacdes dialdgicas, a fim de observar o(s) discurso(s) presentes nas campanhas analisadas.

4. ANALISES E DISCUSSOES

Esta pesquisa — que faz parte de um Trabalho de Conclusdo do curso de Publicidade e
Propaganda — estd, ainda, em desenvolvimento. Logo, ndo ha anélises e discussdes a apresentar até

0 presente momento.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa objetiva analisar os discursos em campanhas publicitirias da marca de
camisinha Jontex num periodo de 40 anos, estabelecendo relagdes com o contexto de produgdo de
cada enunciado e, mais especificamente, observando possiveis relagdes com discursos sobre o HIV
e 0s soropositivos. As leituras realizadas até o momento — de escritos do Circulo de Bakhtin e de
autores do campo dos Estudos Culturais, entre outros — permitem-nos (re)pensar a importancia dos
usos da linguagem pelas diferentes esferas de atividade humana e, em especial, pela publicitaria.
Nosso estudo, ainda em desenvolvimento, pretende contribuir para a discussao de como essa esfera
produz enunciados que influenciam a constitui¢ao das identidades por meio dos discursos que

veiculam e com os quais estabelecem relagdes de sentido.
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