PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1311697/CA

Flavia da Silva Pereira Albuquerque Oliveira

O estereodtipo da mulher brasileira nas
propagandas de cerveja e a formacao
intercultural dos aprendizes de PL2E

Dissertacao de Mestrado

Dissertacdo apresentada ao Programa de Pos-
graduacao em Estudos da Linguagem da PUC-Rio
como requisito parcial para obtencdo do titulo de
Mestre em Letras/Estudos da Linguagem.

Orientadora: Profa. Rosa Marina de Brito Meyer

Rio de Janeiro
Maio de 2015


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1311697/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1311697/CA

Flavia da Silva Pereira Albuquerque Oliveira

O estereodtipo da mulher brasileira nas
propagandas de cerveja e a formacao
intercultural dos aprendizes de PL2E

Dissertagdo apresentada ao Programa de Pods-
graduagdo em Estudos da Linguagem da PUC-Rio
como requisito parcial para obtengdo do titulo de
Mestre em Letras/Estudos da Linguagem. Aprovada
pela Comissdo Examinadora abaixo assinada.

Profa. Rosa Marina de Brito Meyer
Orientadora
Departamento de Letras — PUC Rio

Profa. Adriana Ferreira de Sousa de Albuquerque
Departamento de Letras — PUC Rio

Profa. Adriana Leite do Prado Rebello
UFF

Profa. Denise Berruezo Portinari
Coordenadora Setorial do Centro de Teologia
e Ciéncias Humanas — PUC-Rio

Rio de Janeiro, 22 de Maio de 2015



DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1311697/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1311697/CA

Todos os direitos reservados. E proibida a
reproducdao total ou parcial do trabalho sem
autorizacdo do autor, da orientadora e da
universidade.

Flavia da Silva Pereira Albuquerque Oliveira
Licenciada em Letras Portugués/Inglés e Literaturas

correspondentes e Bacharel em Traducéao pela PUC-
Rio, 2011.

Ficha Catalografica

Oliveira, Flavia da Silva Pereira Albuquerque

O esterettipo da mulher brasileira nas propagandas
de cerveja e a formagéo intercultural dos aprendizes de
PL2E / Flavia da Silva Pereira Albuquerque Oliveira ;
orientadora: Rosa Marina de Brito Meyer. — 2015.

76 f. ;30 cm

Dissertacdo  (mestrado)—Pontificia  Universidade
Catdlica do Rio de Janeiro, Departamento de Letras,
2015.

Inclui bibliografia

CDD: 400



DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1311697/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1311697/CA

A Laura, a quem ja amo sem nem mesmo conhecer.
Que vocé venha cheia de saide, minha filha, trazendo paz,
alegria e muito amor para a nossa familia.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1311697/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1311697/CA

Agradecimentos

A minha orientadora, a Professora Doutora Rosa Marina de Brito Meyer, pela
orientacdo pontual e cuidadosa, pelo apoio, estimulo e confianga dedicados a
mim.

A CAPES e 2 PUC-Rio, pela oportunidade e pelos auxilios concedidos.

Aos funciondrios da PUC, em especial aos do Departamento de Letras, pelos

atenciosos atendimentos.

Aos meus professores, que contribuiram imensamente para a minha formacio

académica e para o meu crescimento profissional e pessoal.

Aos professores que participaram da Comissiao examinadora.

Aos meus queridos pais, pelo carinho, incentivo e confianga.

Ao meu esposo, sempre um grande incentivador, pela compreensio e pelo carinho

e apoio incondicionais.

Aos meus amigos, por torcerem pelo meu sucesso.

Aos meus colegas da Pés-graduacdo em Estudos da Linguagem, por tornarem

ainda mais prazerosa e enriquecedora a minha experiéncia como mestranda.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1311697/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1311697/CA

Resumo

Oliveira, Flavia da Silva Pereira Albuquerque; Meyer, Rosa Marina de
Brito. O esteredtipo da mulher brasileira nas propagandas de
cerveja e a formacao intercultural dos aprendizes de PL2E. Rio de
Janeiro, 2014. 76p. Dissertacdo de Mestrado — Departamento de
Letras, Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro.

Esta pesquisa tem como objetivo principal analisar o esteredtipo da
mulher-objeto na sociedade brasileira tal como este se apresenta em propagandas
televisivas de cervejas nacionais. Outros objetivos do trabalho sdo: demonstrar
que o amplo uso de diferentes géneros, em especial propagandas, apresenta
vantagens significativas no ensino de PL2E (portugués como segunda lingua ou
como lingua estrangeira) e de linguas em geral; e demonstrar a utilidade dos
esteredtipos como recurso de sala de aula a fim de que os mesmos ndo sejam
entendidos como tabu, pois os esteredtipos relacionados a nossa cultura (e a todas
as demais culturas) precisam ser repensados, desconstruidos e reconstruidos com
o auxilio e orientagdo dos professores de linguas. Como a maior parte das
propagandas de cervejas brasileiras explora também a tendéncia pela Indulgéncia
do povo brasileiro, ou seja, “os mesmos tendem a realizar seus impulsos e desejos
no que diz respeito a aproveitar a vida e divertir-se” (Hofstede, Hofstede e

Minkov, 2010: 281)!, a teoria de Hofstede, Hofstede e Minkov (2010), mais

99

[N

especificamente a sua dimensdo denominada “Indulgéncia versus Restri¢cdo

(%

usada para relacionar o esteredtipo da mulher reforcado nas propagandas
caracteristica de Indulgéncia da sociedade brasileira. As propagandas selecionadas
para a andlise se apresentam como exemplares de uma caracteristica marcante das
propagandas deste produto em nossa cultura: o corpo da mulher é exposto de

forma a transformé-la em produto a ser consumido.

Palavras-Chave
PL2E; Interculturalismo; Esteredtipos; Propaganda de cerveja;

Imagem da mulher.

! Esta e as demais tradugdes que aparecerdo ao longo do trabalho feitas a partir de Hofstede,
Hofstede e Minkov (2010) representam tradugdes livres da autora.
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Abstract

Oliveira, Flavia da Silva Pereira Albuquerque; Meyer, Rosa Marina de
Brito (Advisor). The stereotype of the Brazilian women in the beer
TV commercials and the intercultural development of learners of
PL2E. Rio de Janeiro, 2014. 76 p. MSc. Dissertation — Departamento
de Letras, Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

The main objective of the present research is to analyze the stereotype
of the ‘objectified woman’ in the Brazilian society as it appears in the national
beers TV commercials. Other objectives are: to demonstrate that the extended use
of different genres, in special TV commercials, has significant advantages for the
teaching of Portuguese as a foreign or second language, and for the teaching of
other languages in general; and to demonstrate the usefulness of bringing the
discussion of stereotypes to the classrooms and not treating it as a taboo, once the
stereotypes related to our culture (and to every other culture) need some
rethinking in order to be deconstructed and reconstructed with the help and
guidance of language teachers. Once a great majority of the national beers TV
commercials also explore the tendency for Indulgence of Brazilians, that is, we
tend “to allow relatively free gratification of basic and natural human desires
related to enjoying life and having fun” (Hofstede, Hofstede e Minkov, 2010:
281), the theory of Hofstede, Hofstede e Minkov (2010), more specifically the
dimension named “Indulgence versus Restraint” is used to relate the stereotype of
women reinforced in the national beers TV commercials and the characteristic of
Indulgence of the Brazilian society. The commercials selected for the analysis are
examples of one typical characteristic of the beer commercials in the Brazilian
culture: the feminine body is exposed with the intention of transforming the

woman in a product to be consumed.

Keywords
Portuguese as a foreign or second language; Interculturalism;

Stereotypes; Beer commercials; Image of women.
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