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RESUMO

A andlise do discurso é uma forma de analise de linguagem como pratica social.
Pretende-se analisar a representagdo sexista da mulher em textos publicitarios e os
aspectos que permitem a construc¢ao do género propaganda. Na analise, destacam-se
os aspectos semidticos, o vocabulirio e o modo como o género é construido,
apresentando formas ou pistas de como a mulher ¢é retratada. Nessa representacao,
constroi-se e dissemina-se o papel de mulheres como objeto e agente de consumo.
Os usos sexistas da linguagem modelam as nossas percepgoes, pensamentos sobre as
mulheres e homens, a0 mesmo tempo que, desde criangas, nos ensinam estilos
comunicativos diferentes, segundo sermos homens ou mulheres. Nas propagandas
analisadas, em estudo de caso, confirmam-se as tendéncias do discurso publicitario
apoiar-se muitas vezes no mascaramento das relagoes entre o social e o semibtico, ao
retratar a mulher como esteredtipos flexiveis, sendo objeto de desejo e de uso,
outros, como dona de casa, mae, participante ativa no mercado de trabalho, esposa ¢
consumista. O género discursivo publicitario é desenvolvido, reproduzido e
transformado nas praticas sociais da midia. A prevaléncia da midia manifesta-se em
varios aspectos da vida social e cultural da modernidade. O apelo para o lado sexual
dos meios publicitarios retrata uma mulher perfeita, jovem, magra, linda, atraente e,
muitas vezes, objeto, independente das fun¢des que ela exerca (mae, profissional,
dona de casa e esposa), desafiando o expectador a pensar sobre o modo como
representagoes sexistas sao compreendidas como natural, fato que sugere ampla

reflexao.

Palavras-chave: Publicidade. Estere6tipos. Propaganda.
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1 INTRODUCAO

O presente artigo visa analisar os aspectos discursivos que caracterizam a
mulher, representada nos textos publicitarios. Desse modo, investiga-se como a
publicidade articula questoes da ética contemporanea nos anuncios direcionados ao
género feminino.

O visual tem cada vez mais importancia e a publicidade possui uma grande
importancia social, e mais do que reproduzir, ela cria representagoes. Este alerta ¢
uma luta de sempre das/os feministas que estudam e denunciam, nomeadamente, a
imagem das mulheres na publicidade. Este combate parece ao longo das décadas nao
angariar muito apoio e sofre resisténcia, pois anunciantes ainda insistem em
representar a mulher como “fada do lar”” ou como “objeto sexual”.

Basta ligar a televisdo para nos depararmos com publicidade, que nos parece
de pods-guerra, com mulheres felizes por um novo produto de limpeza ou por ter
ganhado um novo eletrodoméstico que vai lhe facilitar a vida. Apesar da indignacio
de muitos, nada parece mudar nestes spots de televisdo, nos cartazes ou nos jornais.

Aborda-se, assim, e analisa-se como a mulher, por meio dos aspectos
discursivos e de linguagem, ¢ representada nos anuncios e as implicagoes dessas
representagoes na constru¢ao do género propaganda.

A metodologia utilizada é exploratoria, com estudo de caso, com escolha de
algumas propagandas. O referencial tedrico apoia-se em consultas a diversas obras,
artigos de estudos discursivos, além da analise das propagandas para corroborar o
dito.

Inicialmente, teoriza-se a propaganda como género publicitario; analisa-se
também a propaganda como um género do discurso. Apos, analisa-se a mulher como
construtora e consumidora de praticas discursivas, sua erotiza¢ao na propaganda e, a
fim de analisar esses recursos com maior profundidade, nos detemos na publicidade

de produtos comerciais dirigidos a mulher.
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2 APROPAGANDA COMO GENERO PUBLICITARIO

E sabido que a linguagem possui um papel de grande relevincia na formacio
da opinido publica, seja por meio de coédigos, signos, imagens, pela escrita ou pela
oralidade.

Para o presente trabalho, vale observar semelhancas e diferencas entre
publicidade e propaganda. Enquanto muitos autores consideram os termos
equivalentes, a propaganda é um género discursivo de grande impacto e influéncia
em nossa sociedade. Carvalho (2001, p. 11) cita que Charaudeau (1984, p. 1)
considera o termo propaganda mais abrangente que publicidade. O primeiro estaria
relacionado a mensagem politica, religiosa, institucional e comercial, enquanto o
segundo seria relativo apenas a mensagens comerciais. Apesar de muitas vezes se
valerem de métodos semelhantes, diferenciam-se quanto ao universo que exploram.
A propaganda politica (institucional, religiosa, ideoldgica) esta voltada para a esfera
dos valores éticos e sociais, enquanto a publicidade comercial explora o universo dos
desejos, um universo particular.

Ja de acordo com Carvalho (2001, p. 11), a publicidade ¢ mais "leve", mais
sedutora que a propaganda. Como nio tem autoridade para ordenar, o emissor utiliza
a manipulagdo disfarcada: para convencer e seduzir o receptor, nio deixa
transparecer suas verdadeiras intengdes, idéias e sentimentos, podendo usar de varios

recursos em seu proposito.

a) aordem (fazendo agir) - ex: "Beba Coca-Cola";
b) a persuasao (fazendo crer) - ex: "S6 Omo lava mais branco"; ou
¢) a seducdo (buscando o prazer) - ex: "Se algum desconhecido lhe

oferecer flores, isto é¢ Impulse".

Hoje, nao ha duvida de que a publicidade é um exemplo notavel de discurso
persuasivo, com a finalidade de chamar a atencao do publico para as qualidades deste
ou daquele produto/servi¢o, ou de uma marca em caso de campanhas corporativas.
Seu objetivo claro é nio apenas informar, mas informar e persuadir, o que nao é
prerrogativa exclusivamente dessa forma midiatica. Conforme Carrascoza (2005, p.

17), ha propésitos de persuasio, por tras da representagao.
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Se ha, portanto, um proselitismo natural em tudo o que ¢ falado ou escrito -
pois sempre se visa convencer ou persuadir -, ¢ nenhum interlocutor, ainda que com
proposito virtual de provocar consumo, quer ver sua mensagem perdida no vazio.
Assim,, qualquer peca publicitaria intenta alcangar persuasio, uma vez que
idealmente deve-se desencadear uma agao, o ato de consumo, ainda que num futuro
impreciso.

A publicidade emprega de forma explicita e sistematica procedimentos
retéricos nos meios de comunica¢ao de massa. Mas, tem de oferecer algumas coisas
mais, como atrativos. Nesse sentido, a publicidade brasileira vé-se obrigada a
aperfeicoar seus mecanismos de sedugao, incorporando igualmente em seu discurso
algo mais, tendo em vista a “promessa de “algo bom” ao destinatario/consumidor.

De acordo com Armando Sant’ Ana (1998), a publicidade deriva de publico
(do latim publicus) e designa a qualidade do que ¢é publico. Significa o ato de
“vulgarizar” no sentido de tornar-se acessivel, ou de divulgar, de tornar publico um
fato ou uma ideia.

Segundo Carvalho (2002), na linguagem publicitaria, quase sempre se fala em
manipulagao. Ele parte do ponto, a realidade, onde a linguagem publicitaria usa
recursos estilisticos e argumentativos da linguagem cotidiana. Para ele, a publicidade
seria voltada para informar e manipular.

Joao Carrascoza (2005, p. 9) cita os esteredtipos como férmulas consagradas
tanto nos codigos visuais quanto no linguistico. Como verdade ja aceita pelo publico,
o estere6tipo é um modo de apresentar e representar algo que impede o
questionamento a respeito do que esta sendo comunicado. Assim, o esteredtipo é
uma forma de senso-comum de ver o mundo, mas que funciona na publicidade.

O texto publicitario nasce na conjungao de varios fatores, quer psicossociais-
econdémicos, quer do uso daquele enorme conjunto de efeitos retoricos aos quais nao
faltam as figuras de linguagem, as técnicas argumentativas, os raciocinios.

Segundo Verstergaad e Schoeder (1994, p. 13) a comunicacio verbal é o nosso
veiculo de comunicagio mais importante, mas, ao dialogarmos, a fala vem
acompanhada de gestos e de posturas mediante os quais nos comunicamos de forma
nao-verbal. O emprego simultaneo da comunicagao verbal e nao-verbal constitui um
elemento extremamente importante da nossa cultura. Encontramos os dois tipos no

teatro, cinema, televisao, histérias em quadrinhos e na maior parte dos anuncios.
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Portanto, conforme analises dos textos de Verstergaad e Schoeder (1994, p.
14), a propaganda constitui uma forma publica de comunicag¢io verbal e nao-verbal.
E de se notar que esses atributos sio comuns a maior parte das diversdes publicas,
como cinema, televisdo e historias em quadrinhos.

Embora essa explicagdo nao seja cientifica, mas sim, mais popular, ela garante
duas informagdes importantes: a propaganda visa influenciar e se faz pela escolha de
elementos para atingir um consumidor de produto, servico ou ideia.

Para Kotler (2006) a propaganda pode ser entendida como “qualquer forma
paga de apresentagdo nao pessoal de ideias, produtos ou servicos por um
patrocinador identificado”, para tal, utiliza diversas midias, como jornal, radio,

revista, outdoor, televisio, folhetos, cinema, entre outros.
2.1 Género e discurso

A propaganda ¢ um género discursivo de grande impacto e influéncia em
nossa sociedade.

Seguindo ideias de Fairclough (2005) , Magalhaes (2001, p. 19) descreve o
género como uma pratica discursiva que, de certa forma, precede em hierarquia
outros. No pensamento bakhtiniano, é constru¢io de enunciado relativamente
estavel, que apresenta estrutura, tematica e modo de expressio mais ou menos
convencional, em que se desencadeiam proposicdes, valores e praticas. E o sistema
de géneros de uma determinada sociedade numa época determinada que determina as

combinagdes e as configuracdes nas quais os outros elementos ocorrem.

Género, entdo, ¢ um conjunto estavel de convengdes o qual
se associa a um tipo de atividade Ratificada socialmente,
encenando-a parcialmente como, por exemplo, um bate-
papo informal, um documentario de televisao, um poema,
um artigo cientifico, etc. Relacionado a cada género esta nao
s6 um tipo particular de texto, mas também, processos
diferentes de produgao, distribuicao e consumo dos textos.

(MAGALHAES, 2001, p. 19)

1
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Ao servir de materialidade textual a uma determinada interacao humana
recorrente em um dado tempo e espago, a linguagem se constitui como género. A
partir de Bakhtin (1986) citado por Meurer e Motta-Roth (2002, p. 11), género é
pensado como um evento recorrente de comunica¢do em que uma determinada
atividade humana, envolvendo, papéis e relagdes sociais, ¢ mediada pela linguagem.
responsabilidade central do ensino formal o desenvolvimento da consciéncia sobre
como a linguagem se articula em agao humana sobre o mundo através do discurso
midiatico, ou seja, como géneros do discurso midiatico.

Magalhaes (2001, p. 19) lembra as ideias de Bakhtin, ao afirmar que os
géneros sao como elos da historia da sociedade com a histéria da linguagem. Se o
género se relaciona a um tipo de texto, ele também se relaciona a um tipo de
atividade. O género ¢ atividade social reconhecida no consenso, o género também
tende a se associar a um determinado estilo, embora também se compatibilize com
estilos alternativos (como, por exemplo, o caso de entrevistas que podem ser formais
ou informais). Por isso, é importante que o género propaganda seja reconhecido em
sua funcao conativa de interpelar o consumidor, na pratica social.

Segundo Meurer e Motta-Roth (2002, p. 11), estudamos géneros para poder
compreender com mais clareza o que acontece quando usamos linguagem para
interagir em grupos sociais, uma vez que realizamos agoes na sociedade, por meio de
processos estaveis de escrever/ler e falar/ouvir, incorporando formas estiveis de
enunciados.

As propagandas fazem parte de um repertorio complexo de diferentes formas
de linguagem que contribuem para a constru¢ao da imagem interna e externa de uma
empresa, de uma marca, de valores e até de ideias, no caso, sobre o feminino, objeto
de nosso interesse.

De acordo com Jorge e Heberli (2002, p. 179) a publicidade atua na
divulgacdao de uma certa institui¢do, para certo produto ou servico, tentando enfatizar
a importancia dos mesmos para aqueles que possam vir a consumi-los, ou utiliza-los.
Para que uma propaganda possa melhor persuadir o publico, ela é geralmente
formada por um texto cuidadosamente selecionado em seus componentes

linguisticos e, na maioria das vezes, em seus componentes visuais. Sendo assim, a
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Analise Critica do Discurso (ACD) de publicidade ou propaganda podera levar (o) a
leitor(a) a avaliar melhor o que lhe esta sendo oferecido e, possivelmente, perceber as
ideologias que subjazem as propostas feitas pela instituicdo, produto ou servigo
anunciados.

A propaganda como género do discurso é uma ferramenta de grande
importancia no convencimento do leitor, pois tem como base a utilizacgio da
linguagem como meio de indugao, a qual é usada de maneira expressiva, de modo a
“chamar aten¢ao” do consumidor, visando sensibilizar o publico pela beleza, pela
argumentagao.

E sabido também que todo discurso procede de alguém, dirige-se para
alguém e procura convencer em maior ou menor grau. Convencer, ou persuadir, pode-se
acrescentar, exige a diferencia¢do entre um termo e outro. Assim é necessario ter
visdo critica sobre o modo como a mulher contemporanea ¢ representada no seu
modo de agir, no estilo de vida moderno, visando convencer e persuadir o
consumidor sobre algo.

Conforme Carrascoza (2005), um discurso que deseja comvencer ¢ dirigido a
razao por meio de raciocinio légico e provas obijetivas, podendo atingir um
'auditério’ universal. O discurso que deseja persuadir tem um cariter mais ideologico,
subjetivo e intemporal: busca atingir a vontade e o sentimento do interlocutor por
meio de argumentos plausiveis ou verossimeis, visando obter a sua adesio, dirigindo-
se assim mais para um “auditério” particular, que quer ser mais objetivo e direto no
que quer atingir.

Faz parte da publicidade querer convencer o destinatirio do anuncio.
Persuadir ¢ convencer, fazer crer, fazer a mulher convencer-se como a personagem.
De certo modo, o ponto de vista do receptor ¢ dirigido por um emissor que, mais ou
menos oculto, e falando quase impessoalmente, constrdi sob a sutil forma da negacao
uma afirmagao cujo proposito é o de persuadir alguém acerca da verdade de outrem.
Isso revela a existéncia de graus de persuasao: alguns mais ou menos visiveis, outros
mais ou menos mascarados.

Carvalho (2001) ensina que os recursos linguisticos tém o poder de
influenciar e orientar as percepgoes e pensamentos, ou seja, 0 modo de estar no
mundo e de vivé-lo, podendo permitir ou vetar determinados conhecimentos e

experiéncias.
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Ainda segundo Carvalho (2001), conhecer a lingua portuguesa é, por
exemplo, ter gravadas na memoria, entre muitas outras, palavras bastante utilizadas,
como perto, bom, grande, falso, noite, duro, ultimo, mal, mais, longe, tenro,
verdadeiro, etc, estabelecendo entre elas relagdes ou associagoes que ajudam a grava-
las de modo compreensivel, ou seja, opondo-as de duas em duas (perto, longe),
aproximando-as (lindo, bonito) ou organizando-as por area de conhecimento (arvore,
folha, fruto). Desse modo, cabe observar adjetivagoes dadas as mulheres ao retrata-
los. Isso diz respeito ao ser ¢ a0 modo de vida veiculado e perpetuado pelo género,
como juizos de valor ao retratar a mulher.

A evolugao histérica da palavra reflete muito bem o sentido do controle
emocional presente na linguagem em fun¢do da objetividade. O vocabulario é
afetivo, visando comover e fazer com que leitores se identifiquem com personagens
femininas ali representadas, simuladas.

O vocabulario, portanto, nao desempenha um papel passivo, nao é apenas o
reflexo ou a reproducio de novas concepgdes historicas, sociais, cientificas. Ele pode
também defini-las, a0 mesmo tempo que sofre sua influéncia. As palavras, em
resumo, Nao exprimem as coisas, mas a consciéncia que temos delas.

Vista em termos gerais, a palavra tem certas caracteristicas que devem ser
levadas em consideragdo numa analise mais cuidadosa de seu valor, e aqui mais uma

vez Carvalho (2001, p. 20) cita Matoré, ao afirmar:

a) a palavra, como nao funciona isoladamente, nio pode ser dissociada do
grupo (campo significativo) ao qual pertence;

b) essa estrutura é mével. Os movimentos aos quais as palavras e os grupos de
palavras obedecem ocorrem de maneira correlativa;

¢) sendo a expressio de uma sociedade, o vocabulario terd fundamentos de

natureza sociocultural.
Assim, é possivel anunciar o préximo capitulo, apresentando a caracterizagao

da mulher no mundo contemporineo, nas propagandas, e prosseguir com a analise

de discurso das propagandas escolhidas a partir da presenc¢a da tematica feminina.
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3 A MULHER COMO CONSTRUTORA E CONSUMIDORA DE
PRATICAS DISCURSIVAS

Em geral, a imagem publicitaria da mulher (ou do que se pretende que ela
seja) vem sendo construida em representagoes de varias maneiras. Envolvida em véus
ou semidespida, ou exibindo-se em maibs, na delicadeza das rendas e bordados ou
em um jeans, na maciez de cetim e brocados, no brilho das lantejoulas, no aroma dos
perfumes, nas cores imprevisiveis da maquiagem, a figura feminina é "construida”
culturalmente como independente, capaz de mudar o mundo, ou volta e meia, volta a
ser representada como figura do lar, fragil.

A sociedade de consumo identifica e refor¢ca o papel feminino que vem se
desenvolvendo historicamente a partir da organizacao patriarcal da sociedade: o de
sustentaculo interno da estrutura familiar (CARVALHO, 2001)

Nesse sentido, a mulher desempenha a fun¢iao de protetora/provedora das
necessidades da familia e da casa, constituindo a propria imagem da domesticidade.
Isso nao significa, porém, arcar com o Onus material do lar, ou seja, pagar as
despesas, mas com o trabalho de sair de casa, escolher e comprar; ela é a compradora
oficial, conforme sustenta Carvalho (2001).

Por isso, a maior parte das mensagens publicitarias dirige-se a mulher-
consumidora, que nao se limita a consumir os produtos ditos femininos, como os de
moda, perfumaria, cosméticos, etc, mas é responsavel pelo consumo da familia:
alimentos (incluindo bebidas), produtos de limpeza e de higiene, produtos destinados
as criangas, como roupas, brinquedos e guloseimas, e aos homens, principalmente
roupas e cerveja. (VESTEGAARD; SCHRODER, 1988, p. 108 apud CARVALHO,
2001, p. 23).

O apelo ¢é claramente elaborado sobre a visao da mulher como protetora da
familia: ela usa determinado produto para proteger o lar e os familiares, livrando-os
da poeira, dos germes, da sujeira e das doengas. Ao se concentrar na mulher-
consumidora, a publicidade acaba influenciando habitos.

Deve-se destacar que, apesar das varias faces da vida de uma mulher - mae,
profissional, esposa, dona-de-casa -, a publicidade bate sempre na mesma tecla: para
ser feliz e bem-sucedida, a mulher precisa estar sempre bela e ser (ou parecer) jovem,

além de dominar o territorio do lar. Pode-se observar que os anuncios e campanhas
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publicitarias dirigidas ao publico feminino sio centrados no sucesso, na vaidade e na
aparéncia. (CARVALHO, 2001)

Segundo Carvalho, as mulheres contemporaneas nio se deixam mais seduzir
pela simples promessa de agradar aos homens. Querem ser respeitadas pela
sociedade, o que ¢ dificil de ser prometido e obtido por meio de um simples perfume
anunciado. Interessa que, a0 mesmo tempo em que ela ¢ interpelada por palavras de
independéncia, ainda se mantém um conjunto de representagdes sexistas que nao lhe
garantem um olhar ainda de submissio ao modelo machista. Essa situacdo exige,
pois, um simbolismo mais sutil, matizado com doses bem-estudadas de imaginag¢ao e
fantasia, e uma erotizacdo apenas sugerida, de modo a atenuar o apelo claro a
sexualidade — reservado para a publicidade dirigida ao homem. Neste ultimo caso,
os limites para a audacia sao bem mais flexiveis, uma vez que o publico tende a
receber a mensagem com maior tolerancia. De qualquer modo, a publicidade recorre
a apelos erdticos.

Parte-se, portanto, dos enunciados, da definicio do publico-alvo, sendo
comum a segmentacio por sexo na construcio do género propaganda. E ela quem
define a correlagdo sexo/discurso que, segundo Carvalho (2001, p. 27), com base nos
estudos de Raoul Smith (1988, p. 95), ¢ possivel identificar na linguagem feminina

algumas caracteristicas principais:

a) uso de diferentes itens lexicais. O campo semantico da cor é o melhor
exemplo, pois o espectro de cores nomeado no vocabulario feminino é bem
mais amplo;

b) uso frequente dos intensificadores;

c) apoio constante em interrogacdes de adesio ou confirmacio ("Nio é?",

"Certo?").

A imagem da mulher projetada pela industria da publicidade, de modo geral,
¢ fundamentalmente carregada de estere6tipos: ora apresentada como um setr passivo
e submisso, ora como um magistral simbolo sexual, ou as vezes rotulada como a
“fadinha do lar”, ou seja, o elemento do agregado familiar a quem ¢é incumbida, por

natureza, a organizacao da esfera doméstica.
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Oliveira (2010), aponta que o visual tem cada vez mais importiancia e a
publicidade mais do que reproduz valores, ela cria representacdes. Entre dois
extremos, o autor aponta que a mulher é representada ora “fada do lar”, ora como
“objeto sexual”.

Para Socorro (2008), a bateria cerrada de modelos impecaveis leva a maioria
das mulheres a sentir-se comparativamente feias. Levar a sério o ideal apresentado na
midia para ser desejavel tem uma influéncia direta sobre muitas mulheres que seguem
as mensagens a risca. Elas investem tempo e dinheiro na busca das imagens
retratadas.

Debater a representagao da imagem da mulher na publicidade hoje exige
voltar os olhos para o impacto que essa imagem pode produzir no imaginario de
garotas e garotos. Desde seus primordios, a publicidade vem produzindo imagens
estereotipadas e discriminatérias ou que até mesmo podem ofender a dignidade das
mulheres (MELO, 2010).

Portanto, pretende-se, a seguir, analisar cinco propagandas que comprovam

as diversas representacoes da mulher no género publicitario.

3.1 A representacao das mulheres na propaganda — analise

1
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3.1.1 Propagandas que vulgarizam a sexualidade feminina

Figura 1 — Propaganda da cerveja Devassa

[ dd Y

I l BEM GOSTOSA I
* l BEM DEVASSA
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BEBA COM MODERACAO.

gy

Fonte: SANTOS, 2015

Titulo e texto publicitario:

“Bem Gostosa, Bem Devassa. Devassa Bem Devassa.
a chegou. a cerveja que ndo tem vergonha nenhuma de tomar a
Ela ch Um v nio tem vergonha nenhuma de tomar

iniciativa e seduzir vocé. Bem gelada. Bem loura”.

As imagens provocantes de mulher sensual apoiada na ilustragio da cerveja
Devassa sao colocadas lado a lado na representacdo semibtica de ambas, visando ao
anuncio da cerveja. Representa-se a mulher (a socialite Paris Hilton) em correlagao
ao produto representado e a Devassa. Ao mesmo tempo em que se associa essa
personalidade da socialite de “privilegiada, boa vida, por ser herdeira de grande
fortuna”, a representacao feminina e a da cerveja sao associadas (ambas) ao adjetivo
“devassa”, o que acaba remetendo a coisificagio e a subversio, ja que a
personalidade é comparativamente colocada paralela ao produto anunciado. Nesse

ponto, o atributo “devassa” e o mecanismo de nomeacao da cerveja “devassa” sio o
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principal foco para chamar atencdo do leitor. A explicita coisificagio da mulher nesse
tipo de propaganda certamente tem o potencial de produzir uma perversa influéncia
na constru¢ao do imaginario dos consumidores.

A cerveja faz parte da "familia Devassa", e em outros momentos, o produto
parece associado a “familia” (em analogia das caracteristicas do produto as
caracterfsticas fisicas das mulheres. Desse modo, sio representadas as cervejas
“loura, ruiva, negra, india e sarard”, com as expressoes atributivas “cheias de
segundas intengoes”, conforme os dizeres divulgados. A cerveja Devassa apresenta
na propaganda a imagem da mulher associada as suas protagonistas, a cerveja, ao
mesmo tempo, associadas ao passado de Paris Hilton, conhecido como repleto de
escandalos sexuais, mas a0 mesmo tempo provocante, justificando a associagdo com
o termo “devassa”.

E publico e notério que as propagandas de cerveja sempre colocam as
mulheres como objetos, depreciando sua imagem. Paris Hilton, uma socialite
mundialmente famosa, biliondria, “patricinha” assumida, e protagonista de
escandalos, ¢ um icone do comportamento libertino as mulheres, por isso, associada
a idéia de “devassa” e a outros adjetivos como “gostosa”. Partindo-se dessa premissa,
vé-se pela analise a correlagdo entre a cerveja Devassa e Paris Hilton, figuras que siao
propositadamente representadas como equivalentes no andncio.

Talvez com o nome nao servisse apenas uma mulher bonita, independente,
talentosa, bem sucedida no que faz e “gostosa”, conforme ¢ anunciado, além de

2 <« 2 <«

“loura”, “sedutora”, “sem vergonha”.

A propaganda da Devassa ¢ apenas mais uma propaganda de cerveja que alia
a cerveja a mulheres “poderosas”, pois ambas no imaginario masculino sao desejadas,
cerveja e mulher no universo machista. Nesse ponto ha a redu¢io da mulher a
objeto.

O significado dicionarizado de Devassa deriva-se do seu par masculino

devasso:

a) devasso. adj. e sm. Diz-se de, ou homem dissoluto, libertino. (FERREIRA,
2001, p. 252).

b) dissoluto: adj Dissolvido; desfeito. 2 Solto de costumes. (FERREIRA, 2001,
p. 261).
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c) pervertido. Corrupto, libertino. Anton (acepg¢does 2 e 3): austero.
(FERREIRA, 2001, p. 567).

d) libertino: adj Desregrado nos costumes, dissoluto, licencioso, lascivo. sm 1
Homem devasso, libidinoso, sensual, depravado. 2 Partidario da seita dos

anabatistas que faziam oposi¢ao a Calvino. (FERREIRA, 2001, p. 457)
Mulher devassa, portanto, significa mulher libertina. Ou ainda ¢ a
representacao de mulher que leva uma vida dissoluta, que se entrega imoderadamente

aos prazeres do sexo, que revela quebra, irreveréncia a regras e dogmas estabelecidos.

3.1.2 Propagandas que valorizam a sexualidade feminina

Figura 2 — Propaganda da grife “Dolce & Gabbana”

Fonte: (FOLHA ONLINE, 2007)

A imagem acima, da Dole & Gabbana, marca associada a moda, ¢ util para a
ilustragao da erotizagao dos motivos femininos por via, como nao poderia deixar de
set, da interacio masculino / feminino, ou seja, da presenca de elementos masculinos
nas imagens, provocando a mulher em posi¢ao erotizada. Aqui a mulher é retratada
como dona da prépria sexualidade que atrai os homens, ainda que se apresente em
posicdo submissa, dominada pelo homem.

Trata-se de uma propaganda transbordando sensualidade, que usa s6 o

recurso da imagem e da marca famosa, no caso, a Dolke & Gabbana: no plano
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semiético, um homem imobilizando/dominando uma mulher, que se entrega a
seduc¢ao, acompanhado por outros trés, igualmente viris e sedutores, que observam a
cena.

Em sintese, no corpus, os recursos visuais que contribuem para este trago
relacionam-se, na maioria das imagens, com a exposicdo do corpo, a exibi¢cao
corporal, através de vestuario reduzido ou ainda da pose e do movimento corporal.
No entanto, a erotizagdo do corpo passa também e frequentemente pela insinuacao
de disponibilidade sexual, conotada na pose, olhar, labios, boca, etc, aspectos
explorados na exposi¢ao das marcas de moda.

A interpretagao desses corpos eréticos e representados como sexualmente
disponiveis tratam-se, no caso presente, de imagens para consumo essencialmente
feminino em que a mulher apresenta corpo e expressao facial de uma mulher
correspondendo, com encanto calculado, a0 homem que imagina a olhar para ela.
Esse aspecto capta exatamente a mulher representada pela marca, como poderosa,
usando a marca, representada como que provocando desejo da figura masculina.

Percebe-se que, discursivamente, nao ha titulo ou texto, somente a ilustracao
no plano semidtico e a logomarca ao fundo. Desse modo, a ilustragdo aparece em
primeiro plano, representando o fato da pratica representada como bastante para
divulgag¢ao do produto.

Segundo Serrano (2010), para o feminismo conservador, ha um grande
pecado de a mulher provocar desejo. E um feminismo assexuado e preconceituoso,
pois o exercicio dos direitos da mulher passa, necessariamente, pela liberdade de
expressao corporal e pela libertacao do controle do préptio corpo por outrem.

Serrano (2010) entende que a liberdade de uso do préprio corpo ainda é
terreno de dominio machista. O homem que busca provocar o afeto feminino ¢ um
sedutor, a mulher que expressa sua sensualidade pela provocacao do desejo sexual é
uma pessoa, no minimo, desprovida de bons modos, vulgar, incontida, mero objeto
dos desejos masculinos. A propaganda provocou o olhar sobre a mulher sedutora
acreditando no poder da mulher ao usar a marca divulgada.

Entretanto, acredita-se que as mulheres, nao é deferida a possibilidade de
provocar o desejo em homens. Esta no imaginario do ideario machista e
conservador, que a mulher s6 deve ser permitido expressar a sexualidade

passivamente ou dentro das quatro paredes. Ou que, ao adotar uma postura
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puramente sexual, ela se diminui, transformando-se em objeto. Quanto maior o uso
de sua liberdade corporal, mais préxima da imagem pejorativa ela esta. Af entra a
questio de género feminino, nessa perspectiva, como obrigagio de um
comportamento, digamos, mais recatado. A propaganda contesta essa ideia ao
expressar-se como tal. O estilo rebelde, informal, presente na ilustragdo representa os
valores requeridos pela marca divulgada.

Conforme Serrano (2010), a mulher entdo nao pode ter atitude de expressio
sexual. O corpo das mulheres vira, nesse sentido, novamente um objeto. Um objeto
de dominio social. Uma busca simbdlica construida pelo bem pensar supostamente
feminista e politicamente correto e, em verdade, sexualmente repressor, que

confunde manifestagao ativa da sedugao feminina com mulher-objeto.
3.1.3 Propagandas de Carro e as mulheres

Figura 3 — Propaganda da marca de carros Mitsubishi Motors

S R

S A e |

Mitsubishi Motors (Revista Vogue Brasil, n® 350, Outubro de 2007)
Mensagem publicitaria: “Bew vindo ao nmundo onde vocé nasce todos os dias. Bem vindo ao

mundo 4x4”.
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Hoje, a mulher aparece em um numero cada vez maior, na direcio de
veiculos tanto particulares como profissionais. Exemplo: taxistas, motoristas de
caminhdes e Onibus. Porém, apesar das varias conquistas obtidas, a maioria das
mulheres, bem como a sociedade em geral, nao foi capaz de abandonar o antigo
modelo de mulher responsavel pela casa e pelos filhos. Na propaganda da Mitsubishi,
vé-se um carro e uma mulher “saindo do ovo”, com os seguintes dizeres: Bem vindo
ao mundo onde vocé nasce todos os dias. Bem vindo a0 mundo 4x4.

O ovo ¢é s6 um alimento, esta carregado de significados: vida, pureza,
fertilidade, nascimento, renascimento, ressurreicio. Para a cristandade, o ovo é
simbolo da vida e da ressurreicio. Assim o ovo adquiriu imagem de conter algo
oculto, ser como um tidmulo fechado, no qual esta encerrando uma vida, que em
algum momento ira dali surgir.

O ovo ¢ o simbolo do renascimento, o comec¢o de uma nova vida. O ovo é o
simbolo da vida que surge. Simboliza a Ressurrei¢ao. Vida nova.

A mulher saindo do ovo representa, na propaganda, o seu nascimento em um
novo mundo cuja pratica até entdo nao previa o contato com o veiculo em questio.
Representa, também o feminino revisto, ganhando novos valores, ultrapassando
barreiras, como o fato de passar a dirigir, deixando de ser a “rainha do lar”, em busca
de novas oportunidades fora de casa. Dessa forma, ela é representada como
adquirindo a independéncia com o produto anunciado.

Sair do ovo, que antes poderia ser interpretado como uma prisao, a clausura
em que vivia, para conquistar seus direitos politicos, sociais, econdmicos e civis que
as coloque em pé de igualdade com os homens.

O automovel é um dos icones da nossa sociedade urbana e determinante na
mudanga de costumes, estilos de vida e comportamentos. Em geral, ¢ anunciado a
homens, mas, nesse anuncio, a pratica discursiva direciona-se a mulher que quer ser
consumidora dos carros.

A pratica discursiva sinaliza que o carro nao é mais algo desejavel s6 do
publico masculino, por isso, as montadoras de carros estio a cada dia mais
preocupadas em atender aos desejos e necessidades do publico feminino. A mulher
atual estd em busca de veiculos que confirmem sua ascensio fora do ambiente
doméstico, sua recolocacio no mundo moderno, como profissional. Mas ainda que

se aproximem, os géneros nunca vao se inverter, dai a importancia de haver um
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atendimento diferenciado as mulheres, pois elas estio em busca de um produto
seguro, pratico, com compartimentos diferenciados, designer e cores modernas, nem
sempre detalhes tio observados pelo publico masculino. O discurso publicitario,
dessa forma representa a mulher como possivel consumidora para chamar-lhe
atencao.

Como a mulher ressignifica seus valores na sociedade atual, o produto busca
a conquista da mulher, a0 mesmo tempo em que ela, como personagem, passa a set
representada em espacgos e atitudes antes acessiveis somente aos homens. “Nascer
todos os dias” significaria, nesse sentido, tomar posse do espago, nascer e dar boas
vindas a0 mundo de consumo de um produto, até entdao, apropriado somente aos
homens, algo que, diferentemente, a propaganda do 4 X 4 parece buscar com a
mulher com o foco de um produto que, até entio, nio era anunciado e enunciado

para ela.
3.1.4 Propagandas da mulher como mie

Figura 4 — Propaganda da marca de papinhas Nestlé

O melhor presente para voce & ver
seu filho crescendo sauddvel e feliz.
Para nos também.
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Fonte: Revista Clindia, n°06, Ano 46, Junho de 2007
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Titulo / Corpo do texto:

O melhor presente para vocé é ver seu filho crescendo
saudavel e feliz. Para nés também. Essa é a mensagem dos
Alimentos Infantis Nestlé a todas as mies do Brasil. Na
verdade, mais uma  homenagem. Pois  quando
desenvolvemos uma linha completa de alimentos 100%
natural, com sabotres e texturas variados e todos os
ingredientes necessarios para o desenvolvimento saudavel,
nao estamos pensando s6 no seu filho. Estamos pensando
também em vocé e em todo o amor que s6 uma mae pode
dar.

FAZ BEM COMECAR A VIDA ASSIM.

“O ministério da saude adverte: apos os seis meses de idade

continue amamentando seu filho e ofereca novos alimentos.

A anilise do significado da maternidade na vida da mulher contemporanea e a
relagdo com as marcas nos fornecem elementos significativos para entender a mulher
contemporinea e o modo como ela é retratada. Tornar-se mae constitui uma nova
condi¢do que, na percepe¢ao feminina, transforma completamente a vida e o perfil de
consumo. Ser mae implica em um senso de responsabilidade instintivo; a
responsabilidade pelo hoje e amanha dos filhos. Os sonhos e preocupagdes passam a
ser ligados a familia e aos filhos. Esses aspectos sao objeto de aten¢do ao anunciar
um produto que facilitara a vida de mae e nutrira o filho, no caso, as papinhas Nestlé,
produto anunciado na propaganda em questao.

As imagens maternas apresentadas na maior parte das campanhas ainda
encaram a maternidade de forma tradicional - de que maes existem para cuidar da
casa, filhos e marido, enquanto homens garantem o sustento da casa. Nesse caso, a
mulher representada é a mulher mae, que cuida dos filhos.

Em geral, nesse caso, maternidade representa pouco sactrificio, pois dividem
igualmente a responsabilidade familiar com os maridos, e facilitam a vida com

produtos direcionados aos filhos.
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Falar sobre maternidade para maes é bastante sensivel. Esta mae representa o
perfil desejavel para todas as maes das propagandas: bonita, bem tratada, carinhosa e
sorridente. Aquele amor, carinho e determinagio em cuidar de seus filhos. O
estere6tipo consagrado no codigo "ser mae ¢ padecer no paraiso” é uma 'verdade' ja
aceita pelo publico. A personagem da propaganda da Nestlé ¢ representada
desempenhando sua fun¢ido de maie, na pratica de cuidar do filho, preocupando-se
com a sua boa alimentagdo; em resumo, ela personifica a imagem tradicional
‘maezona’.

Na propaganda, voltada para as mies, os Alimentos Infantis Nestlé sao
representados como alimentos que complementam a alimentagdo das mies que
estdo amamentando e/ou preocupadas com desenvolvimento saudavel do filho.

Na segunda parte, o texto informa com a¢ao social no género  as
caracteristicas do produto — linha completa de alimentos 100% natural, com sabores
e texturas variados e todos os ingredientes necessarios para o desenvolvimento
saudavel, aspectos que caracterizam produtos buscados pelas consumidoras maes, na
pratica discursiva.

Quando se trata da alimentagao dos bebés, o cuidado ¢ maior, por isso a
mensagem completa que “O ministério da saude adverte: apos os seis meses de idade
continue amamentando seu filho e ofereca novos alimentos”. Essa observaciao ¢
obrigatéria a propagandas do tipo, que esclarecem sobre as necessidades do uso
responsavel desse produto. Ao mesmo tempo, “o oferecer novos alimentos” esta
carregado de interesses comerciais da marca Nestlé, pois, a partir dai, criam-se
demandas empresarias para producio e divulgacio de novos alimentos que
supostamente suprem as necessidades dos consumidores.

Lysardo-Dias (2007, p. 11) entende que as publicidades brasileiras atuais
enderecadas ao publico feminino tém explorado basicamente dois esteredtipos que se
relacionam: o primeiro estere6tipo ¢ relativo ao padrao de beleza: mulher bonita é
mulher magra, ainda que a moda atual seja ter seios fartos e volumosos. O outro
estereotipo refere-se a juventude: a mae ¢ representada como jovem, a consumidora
da cerveja ¢ irresistivel, a garota da marca de moda é deslumbrante. Nesse ponto, é
preciso ser/patecer jovem para ser feliz.

Na verdade, beleza e juventude sdo dois mitos que se relacionam entre si. As

revistas femininas brasileiras veiculam propagandas sobre produtos que prometem
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retardar ou disfarcar a agdo do tempo, o que acaba sendo uma pratica amplamente
disseminada de maneira natural. O produto anunciado ¢ apresentado como capaz de
eliminar tais imperfeicdes e garantir a consumidora as mudancas de que
supostamente precisa. (LYSARDO-DIAS, 2007)

Esses estereotipos que a publicidade remete tornam-se um c6digo social que
seduz pela identifica¢io que promove entre os interlocutores: eles se sentem
proximos por partilharem um mesmo universo.

A busca da juventude dita alcangada pela entrevistada foi festejado com muita
alegria. Esse ideario conquistado é o sonho de muitas mulheres: o fato de ser
divulgada como desejada, eficiente, competitiva ¢ forte argumento para que as
mulheres abarrotem suas prateleiras com os produtos. Por fim, vale destacar que
valores, tanto quanto produtos sdo objetos comodificados, entendidos como bens de
consumo (FAIRCLOUGH, 2001). Na mesma esfera, desejo, cerveja, beleza, moda,

juventude, comodidade sio itens valorizados como objetos de destaque.
4 CONSIDERACOES FINAIS

A veiculagao de imagens erdticas, produtos e valores sao bens em que uma
figura feminina idealizada acaba sendo o objeto que vende mais que o proprio
produto anunciado.

Subsidiada por um dispositivo analitico, a analise de discurso permite refletir
sobre a maneira como a mulher é representada nos anincios, considerando seu estilo
de vida nos dias de hoje; o modo, o género e a tematica do género explorada nas
propagandas em questao indicam os produtores e as mensagens publicitarias
relevantes para a atualidade em que se naturaliza um tipo de mulher ideal e os
produtos possivelmente utilizadas por ela. Essa a divulgacao dos produtos reflete em
uma forma de ética apropriada para as condi¢des de um contexto amplamente
consumista e por vezes machista. .

O sexismo, o ideal da magreza e da beleza, os estereétipos do desejo e da
busca do ego, redutores da realidade, a percep¢ao da beleza e a sexualidade revelam
que a publicidade, de um modo geral, trata o sexo feminino como objeto do

consumo, de praticas e de valores. A mulher representa o conjunto de praticas
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convenientes, seja como fada, a desejavel e sensivel, ou como fera, a competitiva

eficiente.

O~

No mundo dos negoécios ou da vida profissional o papel da mulher
apresentado como uma copia masculina, que busca, por exemplo, avaliar um carro, o
que acaba por sugerir uma aproximag¢ao com o masculino, mas também uma certa
negacdo das caracteristicas da perspectiva feminina, a menos que o feminino seja
explorado como fator de sedugao.

O efeito da exploracio do corpo feminino na publicidade produz um
verdadeiro massacre nas mulheres iludidas pelo ideal do “corpo perfeito, bonito e

<

sensual” e das praticas de ter “um bom carro”, “consumir produtos bons para os
filhos” (etc.) O assunto é reflexo de uma realidade social, pois o antincio do corpo
feminino que se equipara a cerveja, por vezes reafirma, mas também, afrontam
ideario de liberdade feminina, reduzindo-a a um pequeno objeto de consumo.
Todavia, a sua desvalorizagdo e a consequente coisificacdo refor¢am imagens de
estere6tipos negativos, criando-se um cenario de despersonaliza¢ao da mulher, com a
busca desenfreada pelo consumo, pela beleza, pela independéncia, visando provocar
“algo” a sociedade. E nesse sentido de desvelar e discutir essas implicagdes que se
apresentam os estudos discursivos criticos. Percebe-se, inevitavelmente, que os
problemas sociais e as questoes linguisticas estdo ligadas. Sao compativeis e

indissociaveis. Desvendar esses aspectos com um olhar critico ¢ um grande desafio a

todos.
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