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RESUMO

A publicidade reproduz ou espelha o0 que ocorre em nossa sociedade
contemporanea, principalmente nas questdes relativas ao género.

Este trabalho buscara identificar as marcas discursivas que se manifestam em
anuncios veiculados nas revistas Trip e TPM (Trip para Mulheres), levando-se em
conta a segmentacdo presente na midia atual e seu direcionamento so publico
jovem na faixa etaria de 15 a 35 anos, de classe A/B com alto poder de consumo. O
levantamento levou em conta o direcionamento proposto pelas duas revistas da
mesma editora em segmentar o publico quanto ao género. Dentre os anuncios
publicados no decorrer do ano de 2004 analisamos aqueles que retratassem o
mesmo produto com abordagem diferente e anincios que se destacassem quanto a
figuracdo masculina ou feminina. Para tanto utilizou-se o suporte teérico da Analise
Critica do Discurso que tem entre seus principais objetivos a analise dos fenbmenos
discursivos numa abordagem pelas manifestaces de ideologia e poder.



ABSTRACT

Advertising reproduces or mirrors what occurs in our society, also and especially in
what concerns questions related to gender.

This work will seeks to identify some of the discursive marks present in
advertisements published in the magazines Trip and TPM (Trip for Women), talking
into account the present segmentation in the media in terms of young readership,
that is, readers in the age group between 15 and 35 years old, with a high economic
power. The ads for analysis were selected from among those published in 2004, with
a focus on the presentation of the same product for men and for women, or the
portrayal of masculine and feminine figures. The theoretical basis is Critical
Discourse Analysis, which provides a model for analyzing discourse as a
manifestation of ideology and power.



INTRODUCAO

Num momento historico/cultural que permite que grupos que pensam, agem e
se comportam de forma semelhante tenham canais de discussdo especificos e
vejam retratados os seus “mundos”, a comunicacdo procura amealhar sua parcela
através da segmentacdo dos publicos. Raca, idade, interesses, etc. séo retratados
especificamente em diferentes midias, cujos veiculos sdo construidos de forma

direcionada a seus publicos.

As revistas sdo o maior exemplo dessa segmentacdo. Hoje existem revistas
especializadas para bebedores de vinho, para quem gosta de jardinagem,
carpintaria, armas, animais domésticos, musica classica, musica metalica, tatuagem,
e assim por diante. H4 revistas para homens e para mulheres. E, dentre estas,
segmentos mais especificos, como para adolescentes (Capricho, por exemplo), para

jovens (Nova) e para mulheres acima dos 40 anos (como Barbara).

O jovem hoje é um dos maiores consumidores (se ndo o maior) dos produtos
e servigcos anunciados na midia. Suas “tribos” estdo sempre em sintonia com o que é
tido como moda. E nesse ponto a publicidade e a propaganda constituem um meio
de disseminacéo e de construcdo da imagem desse consumidor “ideal”, através de

veiculos nos quais suas idéias e desejos se véem refletidos.

A cultura juvenil de consumo €, ao mesmo tempo, “tribal” e universal. A
sociedade contemporanea trabalha com o pressuposto de que 0s jovens sdo um
grupo social a parte, com estilos de vida préprios, e simultaneamente vende a idéia
de que todos podem ser jovens, desde que consumam as mercadorias adequadas,
sendo que um dos componentes fundamentais da cultura de consumo € a crenca de
gue as pessoas podem escolher os seus estilos de vida livremente, pois o mercado
garantiria a liberdade individual. Neste ponto os meios de comunicacdo promovem
uma identificacdo entre ser livre, ser jovem e ser consumidor. O jovem consumidor
esta sempre aberto as novidades oferecidas pelo mercado, livre para as mudancas e

com comportamento cuja identidade ainda ndo esta estabelecida.



Entre as revistas mais populares para jovens, no momento, destacam-se a
Trip e a TPM, publicacbes paralelas que tém como referencial distintivo seu
direcionamento para homens e mulheres, respectivamente. Como 0s andncios
inseridos nessas revistas sdo claramente direcionados para um publico masculino
ou feminino, uma analise de tais artefatos publicitarios podera nos revelar quais as
concepcodes de género que informam o senso comum vigente e assim contribuir para
um entendimento critico das rela¢des sociais entre homens e mulheres no momento
atual, principalmente entre o publico jovem. As publicacdes tem um perfil
semelhante de publico, sdo jovens na sua maioria na faixa dos 15 as 30 anos, com
escolaridade acima do ensino médio e poder aquisitivo alto (classes A e B). Além
disso, as revistas propdem “uma publicacdo voltada para um publico jovem no
sentido de amplitude, diversidade e interesse pelo novo. Informacgédo e preocupacéo

com qualidade de vida no sentido amplo da expresséo ,*

O objetivo do presente trabalho foi, portanto, o de analisar uma selecdo de
mensagens publicitarias veiculadas nas revistas Trip e TPM, buscando determinar,
através de seus textos e imagens, qual a ideologia de género que informa a pratica
discursiva e as relacdes socio-culturais neste publico. Nesse sentido, buscamos
identificar algumas especificidades linglisticas em termos de |éxico, sintaxe, figuras
de linguagem, por exemplo, tentando estabelecer a predominancia (ou n&o) de
determinadas formas discursivas recorrentes nas propagandas direcionadas a
homens e a mulheres. Examinamos, ainda, as escolhas graficas e pictéricas, bem
como os efeitos de movimento, cor e luz nos anuncios para cada um dos publicos
especificos. A partir de um inventario dos produtos e atitudes mais “vendidos” pelas
propagandas, e da analise do discurso utilizado para tal, buscamos determinar os
pré-construidos e a(s) ideologia(s) de género sobre 0s quais as pecas publicitarias

foram construidas.

O trabalho se divide em trés partes. Na primeira, apresentamos
consideracfes tedricas sobre Ideologia e Discurso, com observacfes sobre o0s
diferentes tipos de textos presentes na publicidade e que servem de base para a
andlise. Na segunda, teceremos consideracdes sobre Género e Publicidade. Na

! Dados fornecidos pela editora — anexo XX
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terceira parte, especificamos a metodologia utilizada e procedemos a analise

propriamente dita.

Esperamos que o presente trabalho possa contribuir para uma melhor
compreensao do funcionamento do discurso publicitario na representacdo, e
conseqguentemente na producdo, de identidades de género. Esperamos, ainda,
demonstrar a relacdo entre os estudos da linguagem (Linguistica Aplicada e Analise

do Discurso) e da comunicagao.
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1 IDEOLOGIA E DISCURSO

1.1 Ideologia

Andlise e combinacdo de idéias, o termo ideologia surgiu com o fildsofo
francés Destutt de Tracy, em meados do século dezoito, culminando com o que
seria a primeira ciéncia, a “ciéncia das idéias”, que além de abranger todos os
conhecimentos existentes, possibilitaria a compreensado da natureza humana e a
reestruturacdo da ordem social e politica. Com os embates revolucionarios de
Napoledo, as pretensdes da ideologia foram caracterizadas como abstratas e seus
seguidores passaram a ser 0s bodes expiatorios para o fracasso do regime
napolednico. A ideologia como ciéncia positiva e digna dava lugar a uma ideologia

ilusoria, que tentava desenvolver as idéias do lluminismo nas revoltas sociais.

A ideologia ganhou forga no pensamento ocidental a partir de Marx e Engels,
que em linhas gerais, defendem a producdo de idéias ndo como processos
autbnomos, mas como interligados com as atividades de subsisténcia. O conceito de
ideologia empregado por Marx e Engels adquiriu um papel mais geral na estrutura
social, na medida em que difundiu as idéias da relacdo entre classes. A ideologia
passou, assim, a ser vista como um sistema de idéias que expressa 0s interesses
das classes dominantes e busca legitimar sua posicéo. A partir de sua preocupacao
com a relacdo entre classes, a ideologia Marxista passa a ampliar seu conceito,
incluindo também os simbolos e costumes que mobilizam as pessoas, ressaltando
que as relacbdes sociais podem ser sustentadas pela difusdo de construgbes

simbdlicas.

As formas simbolicas permeiam a vida social e estdo em constante circulacao
dentro do sistema que rege o modo de vida dos individuos. A partir desse
posicionamento, John B. Thompson (1995) demonstra como a concepcdo de
ideologia pode ser integrada a um referencial tedrico que focaliza a natureza das

formas simbdlicas, as caracteristicas do contexto social, a reproducéo do poder e da
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dominacdo, e como a ideologia se torna parte da circulacdo das formas simbdlicas

geradas pela midiacdo da cultura moderna.

Com o desenvolvimento do capitalismo na Europa, essas formas simbdlicas
passaram a ser produzidas num ritmo mais abrangente. Livros e impressos
passaram a ter circulacdo que nunca se diria possivel, e isso, devido especialmente
a expansdo da alfabetizacédo e da educacdo em geral. O surgimento dos meios de
comunicacdo de massa, propiciado pelo advento das transmissdes eletronicas e a
abertura de uma ampla variedade nas formas de comunicar, no final do século XX,
faz com que as idéias se propaguem de forma rapida e abrangente. Conforme
Thompson (1995, p. 9),

Em muitas sociedades industriais do ocidente de hoje, [as] pessoas adultas
gastam entre 25 a 30 horas por semana olhando televisdo — e isso sem
contar o tempo que eles empregam escutando radio ou musica
estereofdnica, lendo jornais, livros e revistas e consumindo outros produtos

do que sdo hoje as industrias de comunicacao transnacionais de grande
porte.

Tedricos sociais e politicos repassaram, erroneamente, segundo Thompson,
fendbmenos relativos ao estudo dos meios de comunicacdo de massa a especialistas
em pesquisa de midia. Por outro lado, pesquisadores que tratam dos problemas da
ideologia ndo conseguiram adequar-se ao advento e impacto dos meios de
comunicacdo no mundo moderno. Segundo o autor, uma Visdo pessimista quanto ao
avanco de tais meios por parte desses tedéricos estaria contribuindo para que 0s
meios de comunicagdo de massa sejam vistos como uma espécie de controle social.
Conceitos errdneos de ideologia fazem com que se pense que as idéias das classes
dominantes estejam legitimando e difundindo seus ideais sobre outros grupos,
tornando-os manipulados e volateis. Segundo Thompson (1995, p. 11), “A ideologia
foi entendida como uma espécie de “cimento social”’, e 0s meios de comunicacdo de
massa foram vistos como mecanismo especialmente eficaz para espalhar o

cimento”.

Nesse sentido, mesmo quando relacionada a comunicacdo de massas, 0
conceito de ideologia permanece atrelado a concepc¢éo critica (leia-se “negativa”)

marxista. Temos entdo a ideologia como sistema de representacdes dos habitos e
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desejos da vida cotidiana das pessoas, muitas vezes impostos sobre elas sem que

se déem conta.

No Brasil, Guareschi (1987) investiga a funcdo dos meios de comunicagao
como legitimadores de ideologia. O autor expbe situacbes em que historietas,
histérias em quadrinhos, agéncias de noticias, flmes, desenhos e outras formas de
programacdo dos meios de comunicacdo na Ameérica Latina influenciam na
legitimacdo e criagdo de novos valores, baseados geralmente em ideologias

tradicionais de dominancia capitalista. Diz ele (1987, p. 49):

Em 1969, o USIS® imprimiu um livreto de histérias em quadrinhos, em
espanhol, chamado “El Desengafio” (O Desengano), e foi distribuido em
147.000 cépias para onze paises latino-americanos. O tema principal do
livreto é a importancia de se manter a estabilidade nos paises e se, as
vezes, a mudanca pode ser benéfica, ela deve ser controlada de cima.
Dadas essas premissas, alternativas revolucionarias sdo descritas como
desnecessérias e ilicitas. Este conceito ndo leva em consideracdo as
condicbes sociais e econdmicas dos paises subdesenvolvidos, que,
repetidamente, foram ignorados mesmo por governos reformistas. Os
movimentos progressistas do Terceiro Mundo criaram, por parte dos paises
imperialistas, a necessidade da contrapropaganda, tal como é descrita no
livreto, onde o revolucionéario é descrito como sendo um louco, corrupto e
vildo.

Guareschi expde perfeitamente a manipulagéo ideoldgica a que o povo latino-

americano estava sujeito através da historieta:

A historieta € um claro exemplo das tentativas dos paises dominantes para
cooptar e, se necessario, reprimir a crescente demanda de autonomia e de
autodeterminacédo, através do mundo. Painel por painel, o leitor é levado,
pelo livreto, a identificar-se como protagonista da histéria (que se
assemelha claramente a um voluntario de Peace Corps) e a aceitar as
conclusdes apresentadas pelo USIS. Ao final, os guerrilheiros sdo mortos
ou presos. O jovem universitario, que foi induzido a se juntar ao grupo, se
decepciona, ao descobrir as intengbes falsas e hipdcritas do chefe
guerrilheiro, e foge depois de se arrepender; e o lider social conservador, 0
bonzinho, inaugura um centro social para os pobres, com a presenca de
politicos sinceros (!), casando-se com a antiga namorada do universitario
gue, iludido, tinha-se juntado aos guerrilheiros.

Embora um retrato de como a América Latina estava vivendo os anos de
ditaduras, pode-se ainda acreditar que exemplos como esse continuam a irrigar 0s

meios de comunicacdo de massa atualmente. A ingenuidade de que os problemas

1 USIS - United States Information Service (Servico de informacao dos Estados Unidos)
posteriormente chamado de ICA —Internationatl Communication Agency (agéncia internacional de
comunizacao)
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sociais e culturais podem ser erradicados simploriamente parece ainda estar
presente.

A concepcao utilizada por Guareschi retoma as consideragdes de Althusser
(1985), que elabora o conceito de Aparelhos Ideolégicos do Estado, incluindo ai a
comunicacado. Para Althusser, os processos de formacdes sociais refletem um modo
de producdo dominante e, para legitimarem-se, essas formacdes precisam
reproduzir as condi¢ces de sua producédo, ou seja, 0 reabastecimento daquilo que,
por ora, se esgota na producdo. Através de uma conhecida metafora — a metafora
do edificio - faz uma alusdo a realidade de uma sociedade civil, em que os andares
superiores ndo conseguem sustentar-se por si s6s, se ndo estiverem embasados na

infra-estrutura econdmica da base.

Os Aparelhos Ideolégicos do Estado sdo um certo niumero de instituicdes
especializadas, que se diferenciam do aparelho repressivo do Estado por este ser
apenas um, e que funciona através da violéncia, do poder de coercdo, do campo
juridico, da policia, do exército. Os Aparelhos Ideoldgicos do Estado (AIE) funcionam
por meio da ideologia, através de um duplo “funcionamento”, assim explicitado por
Althusser (1985, p. 70):

O aparelho (repressivo) do estado funciona predominantemente através da
represséo (inclusive a fisica) e secundariamente através da ideologia. (Nao
existe aparelho unicamente repressivo). Exemplos: o Exército e a policia
funcionam também através de ideologia, tanto para garantir sua propria
coesao e reproducdo, como para divulgar os "valores* por eles propostos.
Da mesma forma, mas inversamente, devemos dizer que os Aparelhos
Ideolégicos do Estado funcionam principalmente através da ideologia, e
secundariamente através da repressao seja ela bastante atenuada,
dissimulada ou mesmo simbdlica. (Ndo existe aparelho puramente
ideologico). Desta forma, a Escola, as Igrejas “moldam” por métodos
proprios de sancdes, exclusdes, selecdo etc... ndo apenas seus
funcionarios mas também suas ovelhas. E assim a familia... Assim o
Aparelho IE cultural (a censura, para mencionar apenas ela) etc.

Apesar da predominancia da concepcdo marxista de ideologia, especialmente
de sua versdo althusseriana, o termo ainda carrega uma grande oscilacdo de
significados, tanto que até hoje permanece bastante ambiguo. Essa ambiglidade
fica evidente quando, por exemplo, faz-se referéncia a um sistema de idéias como
sendo uma determinada “ideologia”, ou quando se toma como ponto de partida que

o termo ideologia s6 esta presente no pensamento alheio.
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Para tentar eliminar esse carater critico ou negativo do termo, alguns
pensadores contemporaneos tém buscado estabelecer uma “concepcdo neutra da
ideologia”, extinguindo o sentido negativo do termo e passando a emprega-lo como
instrumento das ciéncias sociais. Concepc¢do neutra € aquela que tenta caracterizar
um fenbmeno ideoldgico, sem toma-lo como ilusoério ou ligado a interesses de algum
grupo em particular, excluindo o sentido negativo que vinha impregnado em todas as
visbes até entdo elaboradas. Assim,

A ideologia pode estar presente, por exemplo, em qualquer programa
politico, independentemente de estar ele orientado para a revolugéo, a

restauracdo ou a reforma, independentemente de desejar a transformacao
ou a preservacao da ordem social (Thompson, 1995, p.72).

Em Ideologia e Cultura Moderna (1995) Thompson busca reformular o
conceito de ideologia, abordando-o a partir das inter-relagcées entre sentido e poder,
do sentido que a linguagem e outras formas simbdlicas adquirem dentro de um
contexto social, investigando até que ponto o sentido construido pelas formas

simbdlicas serve para manter relacées de dominacao.

A nova acepcao do termo ideologia por ele proposta evita pensa-la como
algum tipo de sistema pré-existente ou imposto e passa a vé-la como atuando
através de sistemas simbdlicos que estabelecem relacbes de dominacdo em
determinado contexto social. Esta nova acepg¢éo permite-nos pensar a ideologia nao
apenas nas formas de relacdes de poder institucionalizados pelo estado, mas em
lugares de maior abrangéncia social dentro dos quais as pessoas vivem 0 seu
cotidiano.

Esses sdo contextos que os individuos gastam a maior parte de seu tempo,
agindo e interagindo, falando e escutando, buscando seus objetivos e
seguindo os objetivos dos outros. Esses contextos estdo organizados de
maneiras complexas. Eles implicam desigualdades e assimetrias de poder
e recursos, algumas das quais podem estar ligadas a desigualdades e a
simetrias mais amplas, que passam de um contexto a outro e que se
referem as relacGes entre homens e mulheres, entre negros e brancos,

entre aqueles que tém riqueza e propriedade e aqueles sem riqueza e
propriedade. (Thompson, 1995, p.18)

Essa nova forma de entender a ideologia focaliza as maneiras como o sentido
€ mobilizado a servico dos individuos e grupos dominantes, como o sentido é

transmitido pelas formas simbdlicas e serve, em certas ocasides, para estabelecer



16

relacbes em que uns beneficiam-se mais que outros. Seu enfoque nas formas
simbdlicas, entendidas como qualquer producdo de imagens, textos, acdes e falas
gue sejam reconhecidas por individuos de um sistema, é especialmente relevante

para nossa andlise, uma vez que tratamos de relacdes de género na publicidade.

Thompson argumenta que a midiacdo da cultura, ou a maneira como as
formas simbdlicas tornaram-se mediadas por aparatos de comunicacdo, s&o
caracteristicas centrais das sociedades modernas. Em seu entendimento, tedricos
da atualidade ndo conseguiram relacionar adequadamente o advento da
comunicacdo de massa a seu papel de mediadora ideolégica nas sociedades atuais.
Ao tratar o papel da ideologia nas sociedades modernas, os tedricos pioneiros da
Escola de Frankfurt, Theodor Adorno e Max Horkheimer, por exemplo, deram
atencado especial ao fenbmeno conceituado como “industria cultural”, que trata da
mercantilizacdo das formas culturais e onde os meios de comunicacdo de massa
tiveram papel ideoldgico preponderante. Conforme Thompson, Adorno e Horkheimer
apresentam a industria cultural como um processo de fusdo do econdmico ao
cultural, usando o termo como referéncia a mercantilizacdo dessas formas culturais
pelas industrias de entretenimento na Europa e Estados Unidos no inicio do século
XX. A padronizagdo das formas culturais teria causado um atrofiamento da
capacidade do individuo de pensar e agir de forma critica. Os bens promovidos pela
indUstria cultural sdo padronizados e estereotipados, visando objetivo Unico de
acumulacdo de capital e busca incessante de lucros, e ndo a democratizacdo do

saber anteriormente preconizada por Walter Benjamim.

A ampla variedade de fendmenos significativos com relacdo as formas
simbdlicas necessitam aqui ser consideradas. O primeiro € o aspecto “intencional”
das formas simbdlicas, o que para Thompson significa que “as formas simbdlicas
sao expressdes de um sujeito e para um sujeito (ou sujeitos) (1995: p 183)”, ou seja
ha a intencdo na producdo de um significado e espera-se que haja o mesmo
entendimento por parte do outro sujeito. Outras quatro caracteristicas reconhecidas
por Thompson s&o o aspecto “convencional”, “estrutural”, “referencial” e “contextual”,
relacionados respectivamente a maneira como as formas simbdlicas séo
interpretadas pelos sujeitos que as recebem através de codificacOes, regras ou

convencOes; a sua estruturacdo; a relacado entre a representacao e o que é
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Representado; e a sua inser¢cdo dentro de um contexto sécio-histérico especifico, ou
seja, 0 meio e a forma como séo transmitidas e recebidas.

Outro ponto levantado por Thompson que merece atencdo sdo oS modos
como a ideologia pode operar através do discurso. Sdo eles: “legitimacao”,
“dissimulacéo”, “unificacao”, “fragmentacao” e “reificacdo”. Porém ele esclarece que
esses cinco pontos ndo sdo as Unicas maneiras de operacdo da ideologia, mas
“certas estratégias estdo tipicamente associadas com certos modos”, mesmo que

“nenhuma dessas estratégias [seja] intrinsicamente ideoldgica” (1995:p. 82).

Quanto a legitimagcédo, Thompson distingue trés tipos de fundamentos em que
a legitimacdo pode se basear: racionais, tradicionais e carisméaticos. Os racionais
ocorrem quando ha uma justificativa ou defesa por parte do produtor do discurso; 0s
tradicionais remetem a memoria e tradi¢cdes; e os carismaticos com apelo a figura

pessoal de um lider, por exemplo.

A dissimulacdo é o segundo modo operante da ideologia, que pode ser
desdobrada em outras estratégias como o deslocamento, quanto ha a transferéncia
de atributos a outro sujeito; a eufemizacdo quando o valor positivo é restaurado ou

despertado; e o tropo, quando ocorre 0 uso figurativo da linguagem.

A ideologia também pode ser conduzida pelo modo da unificagdo, quando se
da a ligacao coletiva das formas simbdlicas, podendo se utilizar de estratégias como
a padronizacdo ou a simbolizagdo da unidade, que colaboram para a sustentacao
das relagbes de dominagao.

O quarto modus operanti da ideologia é a fragmentacdo, quando ha uma
segmentagdo dos individuos e grupos, utilizando-se estratégias como a
diferenciacdo ou o expurgo do outro. Isto seria um contraponto a unificacédo, ou seja,
o foco das atencdes volta-se para segmentos, grupos ou individuo(s), de forma

positiva ou negativa.

Thompson distingue a reificacdo como ultimo modo em que a ideologia opera.
Através dela, uma situacdo até entdo transitoria passa a ser sustentada como

permanente, ofuscando o carater sécio-histérico dos fenébmenos. Neste caso as
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formas simbdlicas podem se expressar pela eternalizacdo ou naturalizagdo, em que
0s acontecimentos sao dispostos como se fossem inevitaveis e naturais. A reificacao
se expressa linglisticamente através de recursos gramaticais como a hominalizagcéo
e a e passivizagdo, que tiram a forca das acdes e dos agentes, dissimulando a

responsabilidade.

A identificacdo dos modos de operacgéo da ideologia, ou de como as formas
simbdlicas s@o construidas para mobilizar um sentido, pode colaborar para
desvendar uma relacdo de dominacdo ou preconceito, 0 que se torna ainda mais
importante na era da comunicacdo de massa, quando formas simbdlicas séo
rapidamente produzidas e transformadas, e quando fendmenos ideolégicos tomam

corpo e sao capazes de afetar um grande numero de pessoas em diversos locais.

Para identificar os modos de operacdo da ldeologia, Thompson propde uma
metodologia que ele chama de “hermenéutica de profundidade”, ou simplesmente
“HP”, através do qual se “coloca em evidéncia o fato de que o objeto de analise é
uma construcdo simbdlica significativa, que exige uma interpretacdo” (p.355). O
autor reconhece trés fases nessa metodologia: a analise socio-histérica, a anélise

formal ou discursiva, e a interpretacéo/re-interpretacao.

Na primeira fase, a analise socio-histéria, enfocam-se as condi¢cdes sociais e
histéricas em que as formas simbdlicas sdo produzidas, sua circulacao e recepcao.
Ou seja, identificam-se os sujeitos, os locais especificos e 0 espaco temporal em
que estéo situados, bem como sua interagcdo nesse contexto. Considera-se ainda a
estrutura social, suas assimetrias, divisdes e diferencas, incluindo ai como exemplo
a questdo do género. Verificam-se, também, 0s meios técnicos em que as
mensagens sdo construidas e transmitidas, que na verdade seriam 0s substratos

materiais no qual as formas simbdlicas sdo produzidas e transmitidas.

A segunda fase, a andlise formal ou discursiva, trata da organizacao interna e
estrutural, podendo ser conduzida através de uma andlise semiética, como é o caso
deste trabalho; da analise da conversacdo, com enfoque na interacdo verbal, sua
forma e estrutura; da analise sintatica, com preocupacdo nos elementos gramaticais

e sintaticos dentro das formas quotidianas do discurso; da estrutura narrativa, que
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diz respeito a forma como o discurso é disposto; e da analise argumentativa, onde o
foco estéd na analise dos padrdes de inferéncia que caracterizam o discurso.

A terceira e ultima fase da HP, que Thompson chama de interpretacédo/re-
interpretagdo, avalia os resultados da analise socio-histérica e das formas
discursivas, atribuindo um significado e identificando como as formas simbdlicas
colaboram na sustentacdo, posse e exercicio do poder. Nas palavras do autor,
através da interpretacdo, a ideologia se estabelece na “conex&o entre o sentido
mobilizado pelas formas simbdlicas e as relacbes de dominacdo que este sentido
ajuda a sustentar” (1995, p.379).

Esta andlise, com base no referencial metodolégico da HP, de como as
formas simbdlicas sdo produzidas, recebidas e compreendidas na vida quotidiana, €
especialmente importante para o entendimento da comunicacédo de massa, na qual o
fluxo de mensagens ocorre numa via de mao Unica, com 0 receptor muitas vezes
limitado apenas a recepc¢do. Ha que se destacar neste enfoque trés aspectos que
envolvem a producdo e transmissao, a construgéo e a recepgao e apropriacdo das
mensagens. Estes aspectos podem colaborar no entendimento de como a ideologia
se manifesta pela construcdo e difusdo pelos meios técnicos da comunicacdo de

massa.

A recepcdo dessas mensagens € abordada por Thompson através de seis
caracteristicas: Os modos tipicos de apropriacdo dos produtos da comunicacdo, que
sdo as maneiras como 0s produtos comunicativos sdo recebidos e usados pelas
pessoas; as caracteristicas socio-historicas dos contextos de recepg¢éo, que dizem
respeito a questéo temporal e espacial; a natureza e significancia das atividades de
recepcdo, fazendo ai referéncia as atividades de interesse das pessoas; 0
significado das mensagens, como interpretado pelos receptores, onde ha uma
constancia de transformacao e renovagao no processo de apropriacéo; e elaboracao
discursiva das mensagens comunicativas, na qual ha a interligacdo com outros
aspectos da vida das pessoas; e, as formas de interacdo e quase-interacao
estabelecidas através da apropriacdo, sendo que o potencial critico deste processo
pode ser limitado e incompleto.
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E dentro dessa visdo que Thompson situa a tarefa de interpretar a ideologia,
buscando “explorar as interconexdes entre o significado mobilizado pelas formas
simbdlicas e as relacbes de dominacdo que este significado pode fortalecer em
contextos especificos (p.410)". Sua hermenéutica de profundidade, realizada em
grande parte através da analise discursiva, torna-se importante por proporcionar 0s

conceitos gerais e os fundamentos tedricos da nossa investigagao.

1.2 Discurso

A partir da década de 30, pesquisadores como Bernard Berelson e Harold
Lasswel (apud Pinto, 2002, p.18) desenvolveram a chamada “anélise de conteudos”.
Algumas correntes atuais da analise de discurso moldaram e aperfeicoaram essa
analise, procurando corrigir seus pontos fracos ao submeté-la a conceitos mais

recentes originérias das ciéncias humanas, sociais e especialmente da linguagem.

A analise de conteudos é um método que trata a informacédo semantica dos
textos e que, através da normatizacao, tenta torna-los comparaveis. A normatizacao,
como metodologia basica para tal andlise, consiste na transcricdo do contetdo dos
textos. No entanto, esta transcricdo destroi o que € relevante para a caracterizacao

de um texto como discurso,conforme nos adverte Pinto (2002, p. 19):

(...) a analise semantica nada mais € do que uma tradug&o do texto original
em outro texto de responsabilidade do analista. A analise acaba se fazendo
assim sobre a interpretacao criada pelo pesquisador, que na realidade é um
outro discurso, produzido sob outras condi¢des de producéo.

A substituicdo das categorias semanticas por categorias sintaticas sob
influéncia de um grupo de pesquisadores liderados por Michel Pécheux (apud Pinto,
2002, p.), criaram a “analise automatica do discurso”, que assim como a analise de

contetdos fundamentava-se pela interpretacdo ao texto original.

A abordagem historica das analises referidas serve como marco para a
evolucdo das analises de discurso que se praticam hoje, de um lado a analise de

discurso francesa, e do outro, a tradicdo anglo-americana.



21

A andlise de discurso francesa embasa-se em nomes como Foucault e
Pécheux (apud Pinto, 2002, p.) e privilegia textos impressos ou transcricbes de
textos orais, tratados independentemente da existéncia de outros sistemas
semidticos. A definicdo dos discursos como praticas sociais determinadas pelo
contexto sécio-historico sofre influéncia da ideologia, pensada como constitutiva da
producédo/reproducéo dos sentidos sociais e desenvolvida por Althusser através dos
aparelhos ideoldgicos.

A tradicdo anglo-americana, originaria da Inglaterra, mescla a descricdo da
estrutura e do funcionamento interno dos textos. No processo de comunicacao toda
fala € entendida como uma forma de acdo, o que coloca o discurso na categoria de
pratica social E aproxima os estudos da linguagem ao pensamento social e politico,
com o intuito de desenvolver uma adequada teoria social da linguagem. Conforme
Fairclough (2001, p.19), contribuiram para tal perspectiva autores como Antonio
Gramsci, Louis Althusser, Jurgen Habermas, Anthony Giddens, Michel Foucault e

Michel Pécheux.

Assim, a Analise Critica do Discurso enfoca a ligacdo entre linguagem e
sociedade e investiga os diversos fendmenos discursivos onde se analisam as
influéncias da ideologia sobre as representacdes linguisticas. A Analise Critica do
Discurso primeiro descreve, depois interpreta, e finalmente explica o uso das
linguagens, sejam elas orais, escritas ou mediadas pelos meios de comunicagao. A
dltima, alids, é onde a Analise Critica do Discurso mais tem sido trabalhada, j& que
sdo os canais onde a linguagem é usada para dominar ou legitimar desigualdades
sociais, econbmicas, religiosas, etc. Fairclough, um dos principais teoricos da
disciplina, propde uma abordagem tridimensional, onde sdo abordados o texto, a
pratica discursiva e a pratica social.

Ao tratar das bases teoricas de sua proposta, Fairclough enfatiza as
contribuigcdes de Pécheux e de Foucault. Para ele, a contribuicdo de Michel Pécheux
incide na reformulacdo de uma teoria marxista de ideologia feita por Louis Althusser
e na combinacdo de uma teoria social do discurso com um método de analise

textual. Em suas palavras,
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A fonte principal da abordagem de Pécheux na teoria social foi a teoria
marxista de ideologia de Althusser (1971). Althusser enfatiza a autonomia
relativa da ideologia da base econémica e a contribuicdo significativa da
ideologia para a reproducdo ou transformacao das relacées econbémicas.
(FAIRCLOUGH, 2001. p.51-52)

Pécheux enfatiza a linguagem como uma forma material de ideologia e o
discurso, ou seja, a natureza ideoldgica do uso linglistico, como efeito da luta

ideoldgica no funcionamento da linguagem.

O trabalho de Foucault (Fairclough, 2001, p.59-87) apresenta uma importante
contribuicdo para a teoria social do discurso em areas que, por exemplo, relacionam
discurso e poder, a construcao discursiva de sujeitos sociais e o funcionamento do
discurso na mudanca social. O discurso, na visdo de Foucault, € usado com
referéncia aos diferentes modos de estruturagdo das &reas de conhecimento e da
pratica social como disciplinas especificas. Seguindo a tese de Foucault, Fairclough
enfatiza que o sujeito social que produz um enunciado ndo € uma entidade fora do

discurso, como seu autor, mas esta dentro, como funcéo do préprio enunciado.

De forma semelhante, a teoria social do discurso proposta por Fairclough
focaliza a linguagem e o discurso, este visto como sendo o0 uso da linguagem como
uma forma de pratica social e ndo como um fenémeno individual ou um reflexo de
varidveis situacionais. Isso pode ter algumas implicacdes, tais como caracterizar o
discurso como modo de acdo, uma maneira como as pessoas podem agir sobre o
mundo e também sobre os outros. Por outro lado, o discurso é moldado e sofre
restricbes da estrutura social, isto é, pela classe e outras relagdes sociais, pelas
relacbes especificas em instituicdes particulares, como a educacdo, e por outras
normas e convengodes. O discurso, nesta abordagem, faz-se entender como uma
pratica, ndo somente de representacdo, mas também de significacdo do mundo, de
constituicdo do mundo em significados. Assim, o discurso contribui, em primeiro
lugar, para construir identidades sociais; em segundo, para construir relacdes sociais
entre pessoas, e em terceiro, para estabelecer sistemas de conhecimento. Esses
efeitos relacionam-se a trés fungdes de linguagem.

A funcéo identitaria relaciona-se aos modos aos modos pelos quais as
identidades sociais séo estabelecidas no discurso, a funcdo relacional a

como as relacdes sociais entre os participantes do discurso sao
representadas e negociadas, a funcéo ideacional aos modos pelos quais os
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textos significam o mundo e seus processos, entidades e relagfes.
(FAIRCLOUGH, 2001, p.92)

As atencdes do autor estdo voltadas para o discurso como modo de pratica
politica e ideoldgica. Como pratica politica, pode manter ou transformar relacées de
poder; como pratica ideoldgica, tem a capacidade de constituir, manter e transformar
os significados do mundo. Vale lembrar que, ao tratar da ideologia, Thompson
(1995) se alinha a esta idéia, quando coloca que 0s usos particulares da linguagem
e das formas simbdlicas acabam atuando no estabelecimento, na perpetuagcéo ou no

desmantelamento das ideologias.

Em sua obra Discurso e Mudanca Social (2001), a Unica traduzida para o
portugués, Fairclough apresenta uma analise linglistica relacionada a teoria social,
através de um modelo tridimensional. Nesta proposta, o evento discursivo €
considerado como simultaneamente um texto, um exemplo da prética discursiva e
um exemplo de pratica social. A dimenséao “texto” trata da constituigdo linguistica do
discurso e sua analise compreende o estudo das micro e macro estruturas da lingua
produzidas num determinado evento discursivo, consistindo em quatro segmentos: o
vocabulario, a gramética, a coesdo e a estrutura textual. A dimensdo “prética
discursiva” especifica 0s processos de producao e interpretacdo de textos, como se
combinam certos tipos de discurso. Por fim, a dimenséo “pratica social” investiga as
circunstancias institucionais do evento discursivo. Veja a figura abaixo, proposta por
Fairclough (2001, p.101):

TEXTO

PRATICA DISCURSIVA
(Producéo, distribuicdo, consumo)

PRATICA SOCIAL
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A andlise textual, como foi visto, organiza-se em quatro tépicos, que séo o
vocabulario, a gramatica, a coesdo e a estrutura textual. O vocabulario trata das
palavras individuais, a gramatica das palavras ordenadas em frases e oracdes, a
coesao trata da ligacdo entre estas, e a estrutura textual trata das propriedades
organizacionais de larga escala dos textos. E interessante, por exemplo, a
abordagem proposta para a unidade da oracdo. Devido a oracdo ser uma
combinacgao de significados ideacionais, as pessoas fazem escolhas sobre o modelo
das oracgOes, que irdo resultar em escolhas sobre o significado e construcéo das
relacbes sociais. Isto pode revelar concepc¢des ideologicas diferentes com relacao
ao mesmo evento. Basta transformar uma oragcao em passiva, e ignorar seu agente,
para expressar posi¢cfes ideoldgicas diferenciadas: “Governo reajustara preco dos
remédios” é diferente de “Preco dos remédios sera reajustado”, que ndo é o mesmo

que “Havera reajuste no preco dos remédios”.

Na prética discursiva, produzem-se textos de formas particulares em
contextos sociais especificos. A producdo de um artigo de jornal pode se embasar
em posicionamentos do grupo responsavel por sua producdo, o que ja ndo ocorre
com a publicidade, que necessariamente deve seguir a orientacdo do mercado. A
distribuicdo de textos diferencia-se conforme a situacdo. Uma conversa aleatoria
pertence ao contexto imediato da situacdo em que ocorre, enquanto que
telespectadores, ao receberem um discurso com versao transformada, vao consumi-

lo de acordo com habitos particulares de recepcao.

Fairclough recorre as teorizagfes classicas do marxismo do século XX, de
Althusser e Gramsci, que oferecem uma forte base tedrica para investigar o discurso
como forma de pratica social. A formulacéo desta prética centra-se nos conceitos de
ideologia e hegemonia. As ideologias em instituicdes particulares sdo produzidas,
reproduzidas, contestadas e transformadas no discurso. Quanto a hegemonia,
Fairclough a define como uma forma de dominacéo cultural e ideolégica em que um
grupo dominante obtém um consentimento de outros grupos sociais quanto a suas
praticas e ideologias. Este dominio ocorre nos campos econdmico, politico, cultural e
principalmente ideoldgico de uma sociedade. A teoria da ideologia exerce forte

influéncia no recente debate sobre discurso, entre outros porque interpela os sujeitos
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e porgue os aparelhos ideoldgicos sao locais da luta de classes que apontam para a
luta no discurso. O autor assim define ideologia:
Entendo que as ideologias sdo significacdes/construcbes da realidade (o
mundo fisico, as relagcdes sociais, as identidades sociais) que sao
construidas em varias dimensdes das formas/sentidos das praticas

discursivas e que contribuem para a producdo, a reproducdo ou a
transformacé&o das relag6es de dominagéo. (FAIRCLOUGH, 2001, p.117)

Finalmente, Fairclough ressalta que, para uma analise discursiva cujo objetivo
€ investigar as mudancas sociais, certas condicdes minimas necessitam ser
observadas: o0 método deve ser multidimensional (veja-se sua sugestdo de analise
tridimensional, acima): multifuncional, contemplando as areas do conhecimento, as
relacdes sociais e as identidades sociais; ancorado na analise histérica e, portanto,
contingente: e critico, ou seja, que se busque uma transparéncia na analise dos

dados.

Exemplificando sua prética critica, Fairclough faz um conjunto de sugestfes
para auxiliar o analista na realizacdo da analise, esbo¢co que passaremos a

apresentar a seguir.

1.2.1 O texto verbal

Na prética, a ACD né&o nos fornece um modelo pré-estabelecido para analise.
Como em toda andlise, entretanto, considera trés itens fundamentais: os dados, a

analise e os resultados.

Os dados sdo definidos a partir dos problemas formulados no ambito de
disciplinas que se engajem em questfes sobre as formas particulares de pratica
social, no caso da presente pesquisa, a publicidade veiculada em revistas dirigidas
especificamente a homens e a mulheres. Sob este ponto de vista, poderiamos
afirmar com Fairclough (2001, p. 276) que “A analise de discurso seria mais bem
tratada como método para conduzir pesquisa sobre questdes que sao definidas fora
dela.” A selecédo de dados para a construcéo de um corpus de amostra de discurso
deve levar em consideracdo a abrangéncia e a representatividade, além dos

processos de mudanca que estdo em andamento.
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A andlise segue roteiros estabelecidos a partir do corpus, podendo enfocar
um ou mais dos tépicos apresentados a seguir, desde que contemple o texto, a
pratica discursiva em que se insere, e a pratica social a que pertence. Seguindo 0s
topicos sugeridos por Fairclough, e partindo do mais especifico para o mais geral,

poderiamos identificar elementos como:

Texto

Vocabulario

Significados das Palavras: A relevancia para esta abordagem esta nas
palavras em que os significados sdo mutéveis, nas palavras-chave com significado
cultural geral ou mais local e no significado potencial de uma palavra.

Criacdo de Palavras: O objetivo € comparar as formas de lexicalizacdo dos
sentidos com as formas de lexicalizacdo desses mesmos sentidos em outros textos,
e identificar o caréter interpretativo que leva a essa lexicalizagao.

Metafora: Devem-se caracterizar as metaforas da amostra discursiva,
comparar com as metaforas usadas para mesmos sentidos em outros lugares e

determinar o que levou (fatores culturais, ideoldgicos, etc.) a escolha da metafora.

Gramatica:

Transitividade: O objetivo € analisar quais os tipos de processo(acao, relacao,
etc.) e participantes séo favorecidos no texto, bem como os tipos de voz utilizadas.

Tema: O objetivo é analisar se ha um padrdo na estrutura tematica do texto
como um todo para as escolhas dos temas das oracBes. A Andlise de oracgdes,
nesse sentido, significa examinar como elas estruturam a “informac¢ao” num sentido
geral.

Modalidade: O obijetivo é determinar padrées no texto que indiguem o grau de
afinidade com as proposicdes, através de marcas como o0s verbos auxiliares modais,

os tempos verbas, os advérbios modais, e outros.

Coeséao
Verificar como oracbes e periodos estdo conectados no texto, se ha

marcadores coesivos como 0s de conjuncao, referéncia, etc., para estabelecer um
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ethos, ou caracteristicas que levem a construcéo do eu ou de identidades sociais na

amostra.

Estrutura Textual
O objetivo € descrever as propriedades organizacionais gerais das interacoes,
como a definicdo de quem controla a interacdo e de que forma, facilitando a

explicacdo das rela¢des sociais na pratica social.

Pratica Discursiva

Interdiscursividade: O principio da interdiscursividade se aplica a propriedade que
tém os textos de serem fragmentos de outros, podendo ser de forma clara,

contraditdria, transparecer de forma irbnica ou de outra forma.

Cadeias Intertextuais: Os textos, em suas diferentes formas, variam quanto aos tipos
de redes de distribuicdo e quanto aos tipos de transformacdes que sofrem. Isso
ocorre, por exemplo, quando transformamos um discurso politico em textos da midia

de varios tipos.

Coeréncia: Refere-se as interpretacoes das propriedades intertextuais e
interdiscursivas da amostra, como os textos sdo realmente interpretados de modo

que fagam algum sentido.

Condicdes de Pratica Discursiva: Especificacdo das praticas sociais da producao e

consumo do texto, moldados com o tipo de discurso que a amostra representa.
Intertextualidade Manifesta: Aborda questbes sobre 0 que se usa na producao de
um texto, além das caracteristicas que estdo em sua superficie. E ela pode estar

associada a diferentes modos, como pressuposi¢ao, negacao, metadiscurso e ironia.

Pratica Social
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Matriz Social do Discurso: Permite constatar as relacbes e estruturas sociais e
hegemdnicas que formam o campo da prética social e discursiva.

Ordens de Discurso: O objetivo é especificar como a prética social e a pratica
discursiva sdo permeadas pelas ordens de discurso (meédico, publicitario, etc) e os

efeitos gerados pela reproducéo e transformacédo das ordens de discurso.

Efeitos ldeoldgicos e Politicos do Discurso: Focaliza-se os efeitos ideoldgicos e

hegemonicos particulares.

No que concerne aos resultados, Fairclough (2001, p. 291) afirma que,
embora nunca se tenha total controle sobre os resultados aos quais se chegue,
adverte ainda sobre a necessidade de considerar a propria insercao ideolégica do

analista nos resultados da analise, 0 que no entanto ndo invalida a pesquisa.

Finalmente, o autor argumenta sobre a necessidade de se desenvolver uma
“Consciéncia Linguistica Critica”, que possibilitaria aos alunos da educacéo
linglistica mudancas nas suas praticas discursivas e nas praticas discursivas
daqueles que estdo ao seu redor, para ajudar na conscientizagdo da préatica em que
estdo envolvidos como produtores e consumidores de textos, nas relagdes de poder
e nas ideologias em que esta pratica esta imersa; seus efeitos sobre identidades e

relacfes sociais.

Convém, ainda, destacar que para Fairclough os discursos ndo sO
representam o mundo como ele € ou parece ser, eles também s&o projecoes,
imaginarios, representando mundos possiveis que sao diferentes do mundo real, e
ligados a projetos para modificar 0 mundo em determinadas direcbes. Em Média
Discourse, Fairclough diz (apud HEBERLE, 2004, p.3) que “mudancas na sociedade
e cultura se manifestam com todas as tentativas, incompletudes e contradicbes nas
praticas discursivas heterogéneas e variadas da midia”. E, em outra ocasido (2001,

p.259) afirma que,

O que os publicitarios obtém das imagens visuais € sua capacidade de
evocar na simulacdo de estilo de vida, capacidade que é geralmente mais
poderosa e imediata que a da lingua. Se uma imagem visual funciona, pode
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criar instantaneamente um mundo que consumidores potenciais, produtores
e produtos podem conjuntamente ocupar, antes que os leitores possam ler
(ou os telespectadores ouvir) a linguagem da publicidade.

O texto publicitario, objeto de nossa andlise, depende especialmente da
imagem para transmitir sua mensagem. E para o discurso visual, portanto que nos

direcionamos a seguir.

1.2.2 O texto visual

Como este trabalho tem em seu escopo analisar mensagens transmitidas pela
publicidade, devemos considerar ndo s6 o texto verbal mas também, mais
especificamente, as imagens. Optou-se por seguir as propostas de Barthes e de
Joly, que juntando-se a teoria de Fairclough ja explicitada, dardo os subsidios para

nossa analise.

Um dos primeiros a utilizar a imagem publicitaria como campo de estudo para
a entdo nascente semiologia da imagem, Barthes considera esta como um campo
rico para andlise porque “em publicidade, a significagdo da imagem €, certamente,
intencional: sdo certos atributos do produto que formam a priori 0os significados da
mensagem publicitaria, (...) a mensagem publicitaria € franca, ou pelo menos,
enfatica”, conforme colocou em seu artigo ‘A retérica da imagem’ (BARTHES, 1990,
p. 27). Joly (1996) também enfatiza que a prépria funcdo da mensagem publicitaria
€ ser rapidamente compreendida pelo maior nimero de pessoas, e por isso deve
exibir de uma maneira particularmente clara seus componentes, seu modo de
funcionamento e permitir que se comece a responder a questdo ‘como o sentido
vem as imagens?’. Ao tratarmos da linguagem presente nas imagens, foram
escolhidos os conceitos de Aumont (1993) e Joly, por se tratarem de autores que se

preocupam com as técnicas usadas na construcdo do significado das imagens.

Um dos suportes a ser analisado nas campanhas é a fotografia, como um dos
codigos integrantes do discurso publicitario em seus planos de expressédo e
conteudo. Este meio vem sendo amplamente utilizado pela publicidade, ainda mais
no momento tecnolégico atual, que permitem uma série de varidveis através da

manipulacdo por computador. A fotografia colabora como um instrumento eficiente



30

para atender aos objetivos persuasivos na venda e disseminacdao de um produto ou

servico, minimizando os desvios e ruidos nos objetivos pretendidos pelo enunciador.

Uma leitura visual pressupde o entendimento de como se chega a ilusdo
produzida deliberadamente através de uma imagem. Segundo Aumont (2002, p. 98),
essa ilusdo funciona de forma mais eficiente quando estd de acordo com as
condi¢cdes culturais e sociais nas quais é veiculada, o que quer dizer “que a
finalidade da ilusédo é claramente codificada socialmente”. De modo geral o que se
torna mais relevante ndo é o objetivo da ilusdo, mas sim 0s elementos que a tornam
uma representacdo capaz de “enganar’ o leitor, como uma ilusdo geral. Nesse
sentido, Christian Metz (apud AUMONT, 1993, p.99) contesta a possibilidade de
existéncia de uma ilusédo parcial, julgando-a “autocontraditoria (a ilusédo é ou néo é, a
pessoa é enganada ou ndo, e ndo pode ser semi-enganada). Entende-se, assim,
que a intencdo ilusionista do enunciador tem como obrigacdo produzir uma
representacdo capaz de, pelo principio da semelhancga, torna-la um signo analdgico.
Deve haver compromisso de equilibrio, jA& que “semelhanca demais provocaria
confusdo entre imagem e objeto representado e semelhanca de menos, uma
ilegibilidade perturbadora e inatil” (JOLY, 1996, p 39).

No caso das imagens publicitarias, uma imagem pode criar uma ilusao
mesmo sem ser a réplica exata da realidade, com o objetivo de criar uma analogia
com o real, explorando as aparéncias que remetem as sensac¢des provocadas pelo
objeto representado, tornando-se, assim, um simulacro que “ninguém confundird
com a realidade; mas é perfeitamente funcional porque imita tracos selecionados
(...)” (AUMONT, 2002, p. 102), provocando uma iluséo parcial. Afinal, trata-se de um
objeto artificial que tem por objetivo ser tomado por outro objeto em determinado
uso. Como cita AUMONT, um exemplo seria atualmente o caso dos simuladores de
vOo utilizados para treinamento de pilotos.

O chamado efeito de realidade, gerado no leitor por essa representacdo do
real, € “produzido no espectador pelo conjunto dos indices de analogia em uma
imagem representativa”, subordinando-se a uma reacédo psicoldgica diante daquilo
que se vé. “O efeito de realidade sera mais ou menos completo, mais ou menos

garantido, conforme a imagem respeite convencdes de natureza plenamente
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histérica, ‘codificadas’, diz Oudart (apud AUMONT, 1993, p.111) e por isso este
efeito pode ser interpretado também como regulagem do investimento do espectador
na imagem.

A teoria cognitivista esclarece que “toda percepcédo, todo julgamento, todo
conhecimento, é uma construcdo, elaborada por meio da confrontacdo de hipoteses
(estas fundadas em esquemas mentais, alguns inatos, outros provenientes da
experiéncia) com os dados fornecidos pelos 6rgaos dos sentidos”(AUMONT, 1993,
p. 91), o que caracteriza o construtivismo. Mas ha também o interesse pela
abordagem pragmatica, ja que esta se refere as “condi¢cdes de recepcéo da imagem
pelo espectador e a todos os fatores, sejam socioldgicos, sejam semiologicos, que
influem na compreenséo, na interpretagcdo e até mesmo na aceitacdo da imagem
(ibid.)”. Assim, aceita-se que uma imagem possua a capacidade de incluir sinais
destinados ao espectador, que lhe permitem adotar uma posicdo de leitura
conveniente. (ibid..). Com isso, percebe-se que o espectador estabelece para si
alguns tracos de diferenciagéo e identificacdo, com 0s quais passa a discriminar,
reconhecer e selecionar suas percepcdes de mundo, que selecionadas entre

positivas ou negativas se transformam em tracos ideoldgicos.

A interpretacdo de uma imagem depende diretamente da relacdo que o
espectador faz com o seu contexto. Ela pode ser “lida” de imediato ou ndo; ha uma
dependéncia das questbes de contexto historico, temporal e socio-econémico. Os
diferentes niveis de codigos, determinados pelo contexto social, tornam-se
indispensaveis para a compreensdo e interpretacdo da imagem, quando “o
espectador mais culto ou mais ‘atualizado’, captara ilusdes, citacbes e metaforas
gque escapardo a uma leitura mais rudimentar” (AUMONT, 1993, p.251). A
interpretacdo depende um maior ou menor interesse por parte do espectador e a
que sentido de realidade se chega com base na leitura dos referentes
estereotipados pelos “Oculos sociais”. “Olhar uma imagem é entrar em contato, a
partir do interior de um espaco que é o do nosso universo cotidiano, com um espago
de natureza bem diferente, o da superficie da imagem” (AUMONT, 1993, p.135). Na
publicidade, a interpretacdo de uma imagem é uma das premissas da intencdo de
quem a cria. Quando um publicitario cria uma imagem, ele busca a sua rapida

interpretacdo e para isso os significados comuns precisam estar presentes.
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Ao “ler” uma imagem, e entao, transcrevé-la em linguagem verbal, gera-se um

processo de nomeacao e discussdo com as ideologias e préaticas sdcio-culturais:

guando uma imagem nos parece ‘semelhante’ é porque é construida de
uma maneira que nos leva a decifrad-la como deciframos o proprio mundo.
As unidades que nela detectamos sdo “unidades culturais” determinadas
pelo habito que temos de detecta-las no préprio mundo. (JOLY, 1996, p.
73)

Ja Barthes considera que a descricéo fiel de uma fotografia ao pé da letra é
impossivel,

Pois descrever consiste precisamente em acrescentar a mensagem

denotada um relais ou uma segunda mensagem, extraida de um codigo

gue é a lingua, e que constitui, fatalmente, qualquer que seja o cuidado que

se tenha para ser exato, uma conotacao em relacdo ao analogo fotografico:

descrever, portanto, ndo é somente ser inexato ou incompleto; € mudar de

estrutura, € significar uma coisa diferente daquilo que é mostrado. (1990, p.
14)

Ainda para Barthes (apud JOLY, 1995, p. 74-75), os diversos elementos
constitutivos de uma imagem sao separados em lingiistico, iconico codificado e
icbnico ndo codificado. Para este trabalho a analise se prendera na linguistica e na
mensagem visual, dentro da qual é possivel distinguir os signos figurativos ou
icbnicos, ou seja, aqueles que remetem a uma analogia perceptiva da realidade e
aos codigos de representacao, pois “... num texto o sentido de cada parte é definido
pela relagdo que mantém com as demais constituintes do todo; o sentido do todo
ndo é mera soma das partes, mas € dado pelas mdultiplas relagcdes que se
estabelecem entre elas" (FIORIN, 1996, p. 14), ou seja, além de verificarmos a
mensagem literal ou denotada, expressa numa imagem, ha que se considerar4 a
existéncia de mensagens conotadas ou “simbdlicas” que estdo vinculadas aos
saberes e experiéncias do leitor-alvo compartilhados com os do enunciador.
Consideramos, ainda, elementos tais como forma, cor, textura e composicdo como
sendo 0s signos plasticos e entenderemos como signos visuais, mesmo que
distintos e complementares, os signos iconicos e plasticos. Finalmente, o que
determina a mensagem icbnica ndo codificada resume-se a naturalidade transmitida

pelo suporte utilizado, no caso a fotografia.



33

As cores tém papel fundamental na sensacao transmitida e associada a uma
imagem. Alguns autores buscam delimitar essa associacao, sugerindo, por exemplo,
a capacidade do vermelho em transmitir calor, excitacdo; o amarelo como referéncia
de claridade, esportividade; e dessa forma cada cor recebe determinada capacidade
para provocar estados de espirito (HEPNER apud SANT'ANNA, 1999, p. 182).
Porém, ndo vamos nos ater para nossa analise a tais relacfes pré-estabelecidas;
consideraremos que cada cor pode ter sua interpretacdo e produzir diferentes
sensacdes contextualizadas na prépria imagem e principalmente na experiéncia

prévia do leitor, como coloca Farina (1986, p. 112):

As cores constituem estimulos psicologicos para a sensibilidade humana,
influindo no individuo, para gostar ou ndo de algo, para negar ou afirmar,
para se abster ou agir. Muitas preferéncias sobre as cores se baseiam em
associacbes ou experiéncias agradaveis tidas no passado e, portanto,
torna-se dificil mudar as preferéncias sobre as mesmas.

Quanto a forma, ha também a influéncia da formacdo cultural e de
experiéncias do leitor-alvo. A capacidade de figurar da imagem, principalmente a
fotogréfica. Muitas vezes ndo existe um comentario maior, como por exemplo a
silhueta de uma arvore ou de um carro. Um outro exemplo que, mesmo com 0
avanco tecnoldégico, ainda se mantém é o do telefone, ainda caracterizado por um
disco ou por um monofone arredondado. As formas objetivam a ligagao direta e clara
da compreenséo de leitura, em associagdes como “linhas curvas, formas redondas e
feminilidade, docura; formas agudas, linhas retas e virilidade, dinamismo, etc.”
(JOLY, 1996, p. 100), parte da economia das trocas simbdlicas discutida por Pierre

Bourdieu em A Dominagao Masculina (1999).

Acrescentando-se a percepc¢do dos elementos constitutivos da imagem,
podemos também considerar a dinamica aplicada pela publicidade na distribuicéo
dos componentes de um anuncio, ou seja, a composicao. O profissional responsavel
pelo layout da peca deve ser cuidadoso e atender a seis principios fundamentais,
segundo Sant'/Anna (1999, p. 174): o equilibrio, que trata da disposicdo dos

elementos de forma que se obtenha uma distribuicdo agradavel em todo o layout; a
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direcdo visual, estreitamente relacionada com a questdo da conducao do olhar do
leitor de um elemento para outro, considerando que a tendéncia ocidental remete o
inicio de uma leitura ao angulo superior esquerdo e vai descendo diagonalmente
para a direita; a propor¢cao, que procura definir a melhor divisdo do espaco entre
texto, imagem e assinatura da marca; a unidade, para evitar que os elementos
parecam independentes entre si; 0 contraste, fator relevante para chamar a atencéo
do leitor e por fim a harmonia, que sintetiza os demais principios e implica na
escolha dos elementos adequados para a composicdo de uma imagem que atenda a

proposta da campanha.

Uma imagem constitui um sistema de signos e ndo apenas uma analogia de
representacdo, pois “de fato, nem sempre é inutil lembrar que as imagens ndo séo
as coisas que representam, elas se servem das coisas para falar de outra coisa’
(JOLY, 1996 p. 84). Como acontece com a linguagem verbal, o objetivo da
mensagem implicita pela publicidade € o de sempre dizer algo a mais do que
representa o primeiro grau de leitura, ou seja, a denotacdo. A imagem pode se
considerar ser um objeto e, portanto possui um suporte material, para o qual existe a
moldura que lhe serve como borda. Dentre suas funcfes, a moldura possui carater
visual de separacgdo, determinando o que est4 fora e dentro da imagem, e também
indicador, pois estabelece convencdes direcionais ao leitor. Segundo Rudolf
Arnheim, “a imagem pode ser pensada como um campo de for¢a e a sua visao como
um processo ativo de criacdo de relacbes, frequentemente instaveis e
mutaveis’(AUMONT, 1993, p. 150).

O espectador ganha entdo importancia para determinar o centro das imagens
excentradas (para fora do centro) ou descentradas (desviadas do centro), pois seu
interesse passa a ser justamente na organizacao diferenciada, que se confronta com
0 seu proprio (do espectador) centro absoluto. Neste quesito, a composi¢cdo dos
elementos representados na imagem define a organizacdo da cena e determina
suas atribuicdes, levando o olhar do leitor para os pontos especificos que se quer
exaltar e estabelecendo uma espécie de sequiéncia para a leitura. Em especial na
imagem publicitaria, “a composicao € estudada de maneira que o olhar selecione no
anuncio as superficies portadoras das informacfes-chave” e, considerando 0s

sentidos de leitura que, na cultura ocidental seguem da esquerda para a direita, as
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composi¢cdes encontradas na publicidade possuem quatro variacBes conforme
Georges Péninou (apud JOLY, 1996, p.97): focalizada, axial, em profundidade e
sequencial. Na construcdo focalizada, as linhas de forca ou signos plasticos
convergem para um ponto do anincio que representa o ndcleo e que se torna o local
do produto a ser promovido. Na construcdo axial, 0 centro preciso do anuncio no
eixo do olhar, é privilegiado. O contraste entre os planos formam a construgdo em
profundidade, em que o produto se encontra a frente de um cenario em perspectiva.
E a construcéo sequencial provoca um percurso de leitura que conduz ao produto no
final, sendo 0 modelo mais convencional a estrutura em “Z”, que provoca uma leitura
da esquerda para a direita, apés uma diagonal para baixo e novamente da esquerda

para a direita.

O enquadramento, por sua vez, funciona como determinante do campo visual
sob um angulo, exercendo uma atividade de moldura, porém nao deve ser
confundido com a mesma. Considerando que o cinema foi precursor do
enquadramento, nos primeiros filmes, a distancia entre a camera e o sujeito filmado
era quase sempre a mesma, resultando num enquadramento onde as pessoas eram
sempre representadas em pé. Desenvolveu-se esta idéia para tornar possivel, com o
afastamento ou aproximacdo da camera, que 0S sujeitos aparecessem menores ou
maiores na cena, ou mesmo que fossem vistos somente em partes. Assim
estabeleceu-se como plongée o enquadramento gerado por uma filmagem que vem
do alto para baixo e contre-plongée a que, inversamente, € feita de baixo para o alto.
Outros angulos também passaram a ser explorados, como o obliquo, o frontal, o
fechado e ainda o extreme long shot, como um plano muito afastado e o extreme

close-up, como um plano extremamente proximo.

O superenquadramento, que aparece com mais freqiéncia em filmes, é
resultante da presenca de janelas, espelhos ou quadros dentro da prépria imagem, o
que de certa forma gera no leitor uma iluséo de profundidade, como se este pudesse
adentrar a imagem. Por outro lado, ha também o desenquadramento, ou seja, “um
enquadramento desviante, marcado como tal e que procura distinguir o
enquadramento da equivaléncia automética a um olhar”.(AUMONT, 1993, p. 158).
Estas duas concepcbes buscam induzir o leitor a busca de algo além da imagem

exposta, principalmente no caso do desenquadramento, em que ha uma nitida
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sensacao de interrupcdo da cena representada que, por um movimento imaginario,
permite “enquadrar de outra maneira” (ibid., p. 159). Neste caso, a fotografia incita a
“adivinhar, no que se refere ao seu instante de apreensdo, um antes e,
correlativamente, nos convida a projetar um depois (...)" (LANDOWSKI, 1998, p. 23).
Essa sensacdo de um pseudo desenvolvimento da cena é reforcada na publicidade
pelo didlogo estabelecido entre as diversas pecas que compdem uma mesma
campanha. Um exemplo é a campanha que sera analisada em seguida, dos 6culos
Chilli Beans, composta por quatro anincios que seguem 0 mesmo motivo, no caso

situacBes de dominacao feminina, retratadas em diferentes situacdes.

Portanto, nas imagens fixas o leitor aceita a cena proposta como a “captura
do instantaneo”, sem a expectativa de um reenquadramento pelo movimento de
camera, como no caso do cinema. O ponto de vista de uma imagem, que relaciona o
olho do produtor ao do espectador, estabelece uma “encarnagdo de um olhar no
enquadramento”, designando, assim, um local a partir do qual uma cena é
observada. (AUMONT, 1993, p. 156). E comum nas imagens a representacéo de
uma cena em espaco tridimensional, que faz com que este espectador perceba nao
apenas 0 espaco representado, mas “percebe também como tal o espaco plastico
que é a imagem” (ibid. p. 137). O espaco, porém, ndo pode ser percebido apenas
pela visdo, pois estd vinculado ao corpo e seu deslocamento, tornando sua

percepcdo também tatil e cinésica.

Outro dos elementos relevantes para a percep¢ao do espaco € a textura, que
provoca sensacdoes e também € considerado um signo plastico. Ela produz
informacBes mais seguras e qualitativas sobre a profundidade da cena. As imagens,
por sua vez, comunicam dois tipos de textura: a da superficie da imagem, ou seja,

do suporte utilizado, e a da superficie representada pela imagem, uma iluséo tatil.

A representacdo de tempo nas imagens € diferenciada conforme sua
natureza. As imagens em movimentos, portanto temporalizadas, produzem ilusdo
bastante convincente de tempo, porém as imagens fixas, como é o caso das
fotografias isoladas, como sendo nédo-temporalizadas, sdo desprovidas de formas
para representa-lo, e neste caso apelam aos recursos sugestivos para criar uma

materializacdo privilegiada do tempo no espaco, admitindo-se que, em termos
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semidticos, o tempo surge como um elemento transformador, capaz de abalar a

propria estrutura da matéria, até o limite da transfiguracdo (MACHADO, 1993).

Portanto a nocao de instante, revelada pela fotografia, evoca sua relagdo com
um momento Unico; porém esta nog¢do € plenamente estética, pois ndo ha como
representar um acontecimento por um instante. “A imagem fixa isolada tenta remeter
a um antes e a um depois (um ‘fora-de-tempo’, um fora-de-campo temporal), € como
ela condensa, em um espaco restrito, todos 0s signos convencionais da cena a
ilustrar, sobretudo utilizando a profundidade de espaco representado”.(AUMONT,
1993, p. 247).

Por outro lado, o tempo extrinseco, ou seja, aquele que se encontra fora da
imagem possui maior relevancia no que diz respeito as pecas publicitarias. Estas
podem ser demarcadas no tempo do referente, isto €, “em todos os tracos de época
das figuras representadas” (SANTAELLA, 1999, p. 81), e justamente nessas
imagens figurativas torna-se possivel representar, no plano bidimensional, “imagens
gue sugerem, indicam, designam objetos ou situagdes existentes” (ibid. p. 83). Pode-
se, portanto, configurar o referencial de tempo nas pecas publicitarias com sendo de

carater documental, refletindo as tendéncias socio-culturais da sociedade da época.

Considerando-se todos os aspectos pertinentes a imagem descritos nesta
secao, propde-se uma analise das representacdes figurativas nas pecas publicitarias
selecionadas na intencdo de verificar de que forma pode-se ler um texto plastico.
Tanto na parte visual quanto na verbal, serdo priorizados aqueles aspectos que se
revelarem mais importantes sob a Gtica das relacdes de género, eixo central do

presente estudo.
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2 GENERO E PUBLICIDADE

As transformacfes ocorridas nas relacdes sociais e nos modos de producéo,
0s avancos tecnoldgicos durante a segunda metade do século XX e a importancia
dos meios de comunicacdo nessas mudancas formam o contexto em que se situa

este trabalho, especialmente no que diz respeito as relacdes de género.

O masculino vem dominando a histéria humana desde o seu surgimento. Da
superioridade fisica ao dominio das questdes econdmicas e politicas, varios fatores
fizeram de quase toda a histéria humana, uma histéria do homem. A mulher, que até
hoje tem sua imagem relacionada as acfes ditas “privadas” (casa, familia, lar), tem
buscado sua libertacdo desse universo com mais sucesso a partir da década de 60,
década da revolucdo feminina, do feminismo. Durante estes ultimos 40 anos a
mulher conquistou espacos e muitos dos seus direitos, mudancas acompanhadas e

refletidas pela publicidade e propaganda.

Muitas das imagens veiculadas, entretanto, ndo refletem significativamente
essas mudancas, e as formas simbolicas associadas ao feminino ainda se mantém
atreladas a mitos e imagens herdados da tradicdo do pensamento ocidental, como
inclusive pudemos observar em uma das citacfes de Joly (1996, p.100), no capitulo

anterior.

A publicidade utiliza-se dos mecanismos da linguagem para seduzir e
persuadir seus publicos e para isso manipula textos e imagens, procurando

estabelecer no seu leitor algum tipo de identificag&do ou projecéo.

Esses processos muitas vezes aparecem representados pelos mitos,
presentes em todas as culturas e que vém sendo cristalizados na mente humana
desde os primérdios da existéncia, considerados histérias sagradas para a realidade
de cada sociedade, que se incumbe de perpetuar sua existéncia atraves do relato.
Muitos destes mitos atualizam-se no discurso, adequando-se de acordo com a

situacao e a realidade. A linguagem publicitaria atua neste processo quando reaviva
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imagens arquetipicas ao “apropriar-se de determinados significantes, partes
integrantes das mitologias sociais de uma determinada cultura, fazendo-os funcionar
na promoc¢ao de um produto”(PINTO, 1997:26) e por esse mecanismo a publicidade
acaba propondo aos espectadores dos anuncios uma forma de cooperacdo na
construcdo de sentido das mensagens, “realizando uma transferéncia do valor que
esses significantes possuem nas ditas mitologias sociais para as estruturas de
sentido criadas dentro da propria publicidade”(ibid.).

Para Roland Barthes (2001:20), o mito € “uma forma de discurso”, “um
sistema semioldgico” e também “uma modalidade de significacdo”. Em sua obra
intitulada Mitologias, o autor analisa e descreve uma série de mitos com 0s quais se
convive diariamente. Num de seus capitulos acerca de lutas marciais, ele faz a
seguinte colocacédo: “A virtude de todas as lutas esta no fato de elas serem a
exibicdo do excesso”, e afirma que ndo importa quem ganhe ou perca ou se elas sao
reais ou ficticias, pois neste caso os lutadores sdo como deuses, “porgue Sao
durante alguns instantes a chave que abre a Natureza, o gesto puro que separa o

Bem e o0 Mal e desvenda a figura de uma Justica enfim inteligivel”(ibid.).

Como para Barthes o mito € “uma fala produzida em condi¢cdes especiais”,
traduzimos isso como sendo um meio de expressdo cuja importancia ndo esta

direcionada no objeto e sim na maneira como € elaborada a mensagem.

Ja que o mito € uma fala, tudo pode constituir um mito, desde que seja
suscetivel de ser julgado por um discurso.o mito ndo se define pelo objeto da
sua mensagem, mas pela maneira como a profere: o mito tem limites formais,
mas néo substanciais. (2001, p. 131)

Os mitos costumam aparecer quando um fendmeno social de determinada
comunidade ndo encontra explicacbes cientificas. Conforme Barthes defende, nao
existe uma manifestacdo simultdnea de todos os mitos, sendo que alguns
permanecem em evidéncia durante um tempo e depois desaparecem, outros 0S
substituem e assim por diante. “E a historia que transforma o real em discurso, é ela
e s6 ela que comanda a vida e a morte da linguagem mitica” (ibid., 132), por isso
que o mito € uma fala escolhida pela historia, e esta fala pode ter como suporte ndo
s6 a escrita, mas também representacdes como a fotografia, o cinema, o esporte, a

publicidade.
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Todas as matérias-primas do mito, quer sejam representativas quer
gréaficas, pressupdem uma consciéncia significante, e é por isso que se
pode raciocinar sobre eles independentemente da sua matéria. Esta,
porém, ndo é indiferente: a imagem é certamente mais imperativa do que a
escrita, impde a significacdo de uma sé vez, sem analisa-la, sem disperséa-
la. (ibid)

Os mitos sdo dotados de valores de sustentacdo moral, moldando atitudes e
fazendo-nos compreender varios aspectos da vida. Em razdo de caréncias, receios
e necessidades diversas de explicacdo, 0 homem constroi narrativas criando herois
ou monstros. Segundo Randazzo (1996: 58), a mitologizacdo que vai além da
maquiagem da realidade, que retrata 0os desejos até mesmo inconscientes do ser

humano, € a do artista e, as vezes, do publicitario.

A publicidade funciona como uma forma romanceada de comunicagdo, uma
ficcdo narrativa que usa personagens, situacdes e lugares ficticios a fim de envolver
o consumidor e transmitir informacdes acerca do produto. Por outro lado, ela procura
também refletir os valores, o estilo de vida e a sensibilidade de seu publico, sendo
que,

A importancia da publicidade na promoc¢éo da cultura de consumo deve-se
ao fato de que ela explicita os principios desta cultura em seu projeto
comunicativo, sendo uma interessante porta de entrada para a
compreenséo daquela como fendmeno mais inclusivo. A publicidade traduz
em imagens e sons um processo mais profundo do que a difuséo de textos
publicitarios particulares. Ela € um importante mecanismo cristalizador e

difusor das formas simbdlicas cujo sentido maior € a promog¢édo de um
consumo estetizado e estilizado. (ROCHA, 1999 p. 1)

Podemos verificar um exemplo da cristalizacdo de imagens de feminino e
masculino no trabalho de Randazzo, um dos poucos autores na area da publicidade
que da especial atencdo a questdo de género. Segundo ele, “O aspecto estético do
feminino é infringido pela mensagem arquetipica da grande mae” (1997:103). A
imagem da maternidade que se tem, de mée, de pessoa perfeita, 0 porto seguro de
cada um € a mesma imagem desde o comeco da humanidade. A imagem da mae
ainda é estética para as pessoas, embora a maternidade venha se tornando uma

opc¢éao para muitas mulheres atualmente.

Até hoje, segundo o publicitario, os homens ficam aturdidos diante da figura

da mulher por sua beleza e por seus mistérios. Povos antigos consideravam que as
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mulheres eram possuidas por um espirito maligno, especialmente por nao
entenderem a sua sexualidade e seus ciclos biolégicos, que supostamente as
aproximavam da natureza, fazendo com que fossem vistas mais como corpo do que
como espirito, prerrogativa dos homens. Dai, talvez, a ainda predominante
associacdo da mulher com a beleza fisica. Muitas vezes, essa estreita ligacdo do
feminino com o corpo e com a natureza continua a ser utilizada contra as proprias

mulheres, como prova de incapacidade e descontrole.

Conforme Randazzo, os homens ao mesmo tempo que adoravam e
cultuavam a mulher, a temiam por sua sexualidade e sensualidade: “(...) a
necessidade de controlar e possuir do macho é ameacada e debilitada pela
sexualidade feminina que é regida por invisiveis, impalpaveis e instintivas forcas da
natureza” (108). O homem apesar de sua figura forte, masculinizada teme né&o
resistir aos apelos naturais da mulher, sua sensualidade. O macho teme fraquejar
diante da figura da mulher, tornando-se seu objeto, e teme também que a mulher,
vitima de seus préprios instintos, procure por outros homens, considerando a mulher
um ser totalmente incontrolavel. A histéria e a mitologia estdo cheias de mulheres
sedutoras e traidoras — Evas e Carmens. Por outro lado, existem as imagens de
mulheres que, transcendendo essa suposta sexualidade exacerbada, sdo os
verdadeiros “anjos do lar”, dedicando-se a servir 0 homem e a sociedade dentro de

um contrato monogamico e maternal.

Apesar da predominancia da figura materna no imaginario social naturalizado,
a mulher hoje possui uma identidade mais moderna, arrojada deixando a figura da
dona de casa para tras. A mulher de hoje cuida de si e a midia mostra mulheres
maravilhosas, bem vestidas, bem cuidadas. A publicidade reforca isso e retrata as

mulheres em seu ideal de liberdade, trabalho e beleza.

Se para a mulher a figura da mée é presente e sempre marcante, da mesma
forma no género masculino a figura do pai também é constante. A figura do pai
significa seguranca, protecdao, um provedor, 0 que tem como base a crenca de que
“A paternidade e a consciéncia patriarcal representam o desenvolvimento de uma
consciéncia moral e de uma ordem moral mais elevada” ( RANDAZZO, 1997:141). O
homem, como vimos em Bourdieu, tende a ser representado como moral e

intelectualmente superior a mulher, presa a sua biologia.
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Mas também a relacdo paternal evoluiu. A figura do pai ndo é mais marcada
pela imagem de um homem maduro com a fisionomia seria. O pai atual é também
mais presente na criacdo dos filhos, no convivio do dia a dia. Aquela figura
caracterizada apenas como fonte de sustento financeiro da familia foi perdendo seu
poder hegeménico a medida que as mulheres foram alcancando sua liberdade e
podendo realizar as mesmas tarefas que os homens. O tradicional homem provedor
do sustento, e a mulher dona do lar foram mesclados por direitos e

responsabilidades iguais.

Apesar da consideravel mudanca de comportamentos, a sociedade ainda
mantém em larga escala um pensamento machista e discriminatorio. Continua-se a

pregar a figura do homem como forte e ativo, e da mulher como fragil e passiva.

E muito importante analisar as representacdes de género na criacdo de uma
mensagem publicitaria. Afinal quem consome? Homens, mulheres? Os dois? Pode-
se observar as mensagens publicitarias sdo destinadas aos consumidores
masculinos, femininos ou a ambos. O publicitario precisa ter a capacidade de fazer
com que os consumidores se identifiquem com os produtos, fazer com que eles
tenham interesse na identificacdo dos beneficios de tal servico ou produto. Assim, se
pressupfe que o publicitario entenda a identidade de género e as mudancas que

vém ocorrendo nas relagdes entre homens e mulheres.

A controvérsia e a tensdo que cercam a identidade de género, esta constante
alteracdo dos papeéis sociais tradicionais, dificultaram ao publicitario a criagcdo de
anuncios para um género especifico, andncios que se destinam unicamente aos
homens ou as mulheres. E preciso sintonizar a imagem do consumidor alvo com as
mitologias da cultura hegemoénica. Ou seja, “para criarem anuncios dirigidos a um
género especifico, os publicitarios devem atualmente prestar uma atencéo constante
a como os valores e os estilos de vida masculinos e femininos estdo mudando”
(RANDAZZ0,1997:97).

Como vimos, existem simbolos, imagens que acabam por moldar a vida das
pessoas. O inconsciente das pessoas fala por meio de imagens e simbolos,
baseadas em naturalizacbes e no senso comum. Mesmo as pessoas mais

conscientes e “liberadas” ndo deixam de sentir 0 peso e a pressao constante das
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formas simbdlicas da mitologia social. Fomos criados sob o mito do homem forte,
que pode tudo, e da imagem da mulher perfeita, made maravilhosa, atenciosa,
dedicada. “A publicidade que cria mitologias de marca recorrendo a atraentes
personagens miticos ou a imagética dos usuarios, muitas vezes usa imagens
arquetipicas” (RANDAZZ0,1997, p.102), fazendo com que as pessoas reajam como
que por instinto, respondendo emocionalmente através de um imaginario
cristalizado. E esse imaginario, apesar das grandes transformacgfes sociais e
culturais que hoje testemunhamos, ainda se baseia na dicotomia entre masculino e

feminino.

Mas tem havido algumas mudancas. A modernidade trouxe consigo o
desenvolvimento industrial, tecnolégico e cultural, mas também fomentou o
surgimento de movimentos sociais. E a partir destes movimentos varias disciplinas,
como antropologia, historia, etc, tém procurado discutir e eliminar a dicotomia
masculino/feminino, buscando discutir e reformular o papel e posicdo social de
mulheres e homens. Os anos 60-70 foram imensamente proficuos na emancipagao
da sexualidade, trazida a tona através da revalorizacdo do pessoal e da

permeabilidade das fronteiras entre o publico e o privado.

As sociedades ocidentais contemporaneas formam a base para o surgimento,
através de uma ruptura importante na “histéria das mulheres” e de um avancgo na
condicdo social e identitaria feminina, de uma nova figura sdcio-histérica que
Lipovetsky (2000) chama de *“a terceira mulher’”, muito embora esta nova
denominacdo ndo desconstrua a dicotomia humanista, em que a figura do homem
permanece prioritariamente associado aos papéis publicos e a mulher aos papeis
privados, estéticos e afetivos. A terceira mulher ndo provoca uma ruptura absoluta
com o passado historico, pois “a modernidade trabalha em recicla-lo continuamente.
A época da mulher-sujeito conjuga descontinuidade e continuidade, determinismo e
imprevisibilidade, igualdade e diferenca: a terceira mulher conseguiu reconciliar a
mulher radicalmente outra e a mulher sempre recomecgada” (LIPOVETSKY, 2000, p.
15). Ampliando a tese de Lipovetsky, podemos até imaginar que esteja se

construindo uma nova figura — a do “terceiro homem?”.

O feminino e o masculino ainda ndo conseguiram estabelecer um universo

sem conflitos e desigualdades, embora existam forcas para eliminar essas
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diferencas. Os homens e as mulheres continuam a recorrer a estratégias de
seducéo diferentes. O feminino permanece ancorado, principalmente, na valorizacéo
estética do corpo; o masculino, na posicao social, no prestigio, no dinheiro, no
poder. Ao que se pergunta, apos tantas mudancas, qual € afinal o papel dos homens
e das mulheres na sociedade atualmente. Neste ponto a publicidade, foco de nossa
analise, reflete esta duvida. A publicidade reflete a forma como os padrées sao
socialmente instaurados, ja que ela ainda tem como fun¢éo basica vender produtos
a um numero cada vez maior de pessoas, sejam mulheres ou homens, mas que

necessariamente devem se identificar com a imagem veiculada.

No mundo em que vivemos atualmente as formas simbdlicas desempenham
papel fundamental e sempre crescente. As formas simbolicas para Thompson (1995)
sdo os gestos, o0 modo de vestir, expressdes linglisticas, obras de arte, etc, que

representam uma caracteristica marcante na sociedade.

As sociedades modernas surgiram impulsionadas pelo desenvolvimento do
capitalismo. O espaco compreendido pela circulacdo de formas simbdlicas assumiu
um aspecto novo e qualitativamente diferente. Com o desenvolvimento de meios
técnicos, juntamente com o apoio de instituicdes voltadas para o sistema capitalista
foi possivel produzir, reproduzir e pér em pratica a circulacdo em grande escala de
formas simbdlicas. Foram produzidos jornais, panfletos, livros em quantidade cada
vez maior no decorrer dos séculos. Com o0 século XIX o crescimento da
alfabetizacdo na Europa e em outros lugares, os meios de circulacdo se expandiram
sendo acompanhados em larga escala por uma sociedade avida por novidades
ganhando um alcance maior. Todo esse desenvolvimento na comunicacdo de
massa foi de encontro aos progressos na transmissdo e codificacdo eletrénica.
Atualmente no mundo existem milhares de pessoas que passam mais de trinta horas
por dia assistindo televisdo, descontando o tempo empregado em jornais, revistas,
radios e outros meios de comunicagdo, sendo rarissimas as sociedades que nao

tiveram os seus costumes afetados pelos meios de comunicag&o.

A publicidade é um fator importantissimo para a comunicacdo. Combinando
ciéncias do comportamento com artes da comunicacdo a publicidade reforca

atitudes, crencas influenciando o comportamento do consumidor em geral.
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Os publicitarios descobriram uma grande verdade: os sonhos vendem.
Aprenderam que, vestindo os seus produtos com nossos sonhos e fantasias, suas

mensagens de venda se tornam mais eficazes.

Uma das primeiras coisas que o publicitario deve fazer é identificar o seu
publico alvo. E preciso saber a quem se destina a mensagem para saber entdo o
qgue ela vai comunicar e a escolha do veiculo que serd mais apropriado para chegar
até o consumidor alvo. Segundo Randazzo “Uma vez que a diferenca de género
desempenha em geral um papel muito importante no molde da identidade global de
uma pessoa, € um fator fundamental no desenvolvimento das mitologias
publicitarias” (1997:95)

Apesar de os meios de comunicacdo influenciarem no comportamento das
pessoas, de massificarem gestos e acdes, as pessoas continuam mantendo sua
individualidade, diferenciando-as das outras pessoas. Dessa forma, a publicidade,
na sua busca de atingir a todos para vender mais, precisa necessariamente se

manter ambigua e, as vezes, contraditoria.

Para Lipovetsky, o consumismo é considerado o mal supremo neste fim de
século:

(...) tenho dito que ndo me incomoda nenhum pouco legitimar a sociedade

de consumo. Sou favoravel a ela. Critico em contrapartida, o fato de a

sociedade de consumo ndo conseguir incluir todos os individuos na sua
esteira. O problema é a excluséo, nao o consumo. (2000:07).

O mundo atual &, efetivamente, na sua maior parte consumista e capitalista,
mas o dificil é conviver com a situacdo social atual em que a maior parte da
populacdo nao tem chance de ser consumista. A obsesséo pelo ter se fortalece nas

classes sociais mais baixas, uma vez que provém de uma caréncia real.

Outra tendéncia atual € o individualismo como por exemplo, na moda. “(...) h&a
uma enorme diversificacdo de modelos , e em consequéncia, a relativizacao de toda
e qualquer forma com pretensdo a hegemonia” (LIPOVETSKY, 2000, p. 8). Apesar
de a realidade atual ser uma realidade consumista, existem pessoas e pessoas, e
cada uma tende a sua individualidade, mesmo sofrendo os apelos da midia pela

massificacdo. Claro que a moda pode provocar exclusdo, visto que 0s jovens
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tendem a ter uma obsessao por marcas, agem por mimetismo e, devido ao circulo

de convivéncia, tendem ao conformismo.

O novo enquanto fenbmeno da modernidade segue a légica da moda, que,
por exemplo, cria modelos que ndo sao necessariamente imperativos. Sob todos
esses aspectos, ha sempre aquela sombra por tras, de que a midia esta em
constante influéncia sobre a vida das pessoas. A publicidade liberou o racional, e
mergulhou em um mundo imaginério, puro, aberto a todo tipo de criatividade, cada
vez atraindo maiores atencbes e transformando-se em uma rua de duas vias:
enguanto alguns visualizam uma conformidade, uma manipulagédo, outros encontram
prazer, gosto, satisfacdo pela estetizacdo. Aquele consumidor que se deixa seduzir
pela publicidade ndo estd sendo enganado e sim encantado. As técnicas de
publicidade sdo eficazes, mas ndo sdo totalitarias. A publicidade objetiva ampliar
aguela sensacdo de bem-estar transmitida as pessoas, se faz vender sem
necessariamente impor comportamentos ou produtos. O crucial € estar atento ao
fato de que s6 é seduzido aquele que esta predisposto a se deixar seduzir, o que
supbe um certo limite para a persuasao. Sob estes aspectos, fica claro que a
sociedade é capaz de resistir aos encantos da publicidade. E impossivel dizer que
pessoas se matam, pelo desejo de comprar grandes simbolos do capitalismo,
expostos na publicidade. Uma Ferrari, uma BMW, leva a distingdo daquele que o
possui. Todos gostariam de ter uma Ferrari, mas nem por iSSo morre, ou entra em
depressdo por ter um carro mais simples. Em contrapartida essa seducédo pelo
consumo do que é “bom”, do que estad na “moda”, pode provocar o desejo de ter a
qualquer preco o objeto de consumo, provocando a violéncia a que muitos jovens
sdo expostos, que vao do furto de um ténis ou boné de marca a uma violéncia mais

grave.

A comunicacdo e o consumo tendem ao individualismo, porém o contato
pessoal ndo morreu, o face a face néo foi desvalorizado. Pode se constatar, em
grandes cidades, que a cada trés pessoas, uma vive s6, o que nao significa

auséncia de contato.

A publicidade, unida a moda, de certa forma contribuiu para o processo de
liberagdo das mulheres. A sedugéo, embora ainda enfatizada, foi alterada. Nao é

mais aquela sedugdo padronizada, como um ritual, permitindo atualmente que cada
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mulher faca a sua prépria seducéo. “(...) a p6s modernidade acentua a diferenca em
detrimento do mesmo” (LIPOVETSKY,2000, p. 9).

Existem aqueles que véem na chegada da pés modernidade, a descrenca, a
desfeita de tudo, onde o individualismo prevalece. N&o € verdade porque, apesar de
as sociedades tenderem ao individualismo, as pessoas ainda se interessam pelo
bem-estar alheio, na luta pelos direitos humanos dos cidadaos. Foi criada uma nova
regra de valores, onde o respeito ao proximo e recusa ao trabalho escravo foram
aprofundadas. Ainda conforme Lipovetsky, nessa nova ordem, valores como a igreja
e a tradicdo perderam totalmente sua posicao de destaque. As pessoas estdo sendo
direcionadas ao préximo. Ha& anos atras as pessoas quase que por obrigacao
sonhavam com um mundo melhor; hoje ninguém mais almeja uma sociedade
utépica. O neo individualismo, porém, ndo exclui utopias pessoais e projetos grupais
(LIPOVETSKY, 2000).

Embora a sombra da modernidade continue pairando sobre nds, sua esséncia
ja é algo do passado. Querendo ou ndo, as sociedades aportaram na poOs-
modernidade, com novos ventos conciliando economia de mercado com os direitos
humanos e ainda reconciliando a modernidade consigo mesmo. A pos-modernidade
equivale diretamente a sociedade de consumo, mas nao € sinbnimo de neo
liberalismo. A partir deste ponto observamos a sociedade sob duas oticas distintas
(LIPOVETSKY, 2000): na primeira salienta-se o consumo, a uniformizagcdo dos
modos de vida, a globalizagdo econdmica, enfim, a massificacdo; na segunda
sobressai a libertacdo das tradicGes, das instituicbes, da igreja... A condicdo atual
esta mudada, uma revolucéo individualista se faz presente e dentre os valores atuais
um é incontestavel, a democracia. Tudo se discute: direitos sexuais, clonagem, meio

ambiente.

Quanto as relacbes de género, a visdo de Lipovetsky € a de que, no século
XXI, apesar de todos 0s avancos, principalmente no modo de pensar, havera ainda
distincdo entre os sexos ao contrario do que se pensa. Depois de séculos sendo
dominada, a mulher passara - quem sabe - ao papel de dominadora, ocupando cada
vez maior lugar de destaque. A mulher de hoje € vista como uma mulher madura,
desenvolvida, atuante em artes, politica e principalmente se utilizando dos artificios

da midia e da publicidade. A mulher do século XXI defende, sim, sua liberdade, sua
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autonomia, o uso de todos os seus direitos, mas nunca desprezando valores como o
amor, o bem-estar de sua familia, e enfatizando também a relagcdo amor e sexo. A
guestdo da beleza é valorizada, mas ndo é mais um simbolo fundamental, uma vez
que outros ideais, como 0 sucesso e 0 bem-estar, sdo muito mais valorizados
(LIPOVETSKY,2000).

Nesse universo diversificado e em transicdo, no qual as relagbes de género
vém sendo desconstruidas e reconstruidas sobre as bases de uma sociedade pés-
moderna, conforme acabamos de delinear, um aspecto assume posicdo de

destaque: a comunicacao.

Para se estabelecer o tema mais apropriado a uma campanha publicitaria, o
profissional necessita, em primeira instancia, definir a quem vai “falar”. A identidade
de género indica aspectos da auto-imagem e da identidade de um individuo,
auxiliando o homem e a mulher a entenderem quem sdo e qual é o seu lugar na

sociedade.

A grande maioria das marcas cria suas campanhas apostando na
identificacdo do consumidor com o mito criado nas mensagens publicitarias, e para
obter éxito pressupde-se que o publicitario compreenda a identidade de género, ou
seja, a masculinidade e feminilidade. Para criar campanhas especificas, estes
profissionais devem prestar atencdo constante nos valores e estilos de vida dos
homens e mulheres dentro de cada contexto social, assim como suas expectativas

com relagéo aos produtos.

A identidade de género € um produto social apreendido, representado,
institucionalizado e transmitido pelas relacées. Na publicidade, quando trata de
explorar o género feminino em busca da sedug¢é@o do publico masculino, recorre-se
sempre aos simbolos de beleza fisica, sensualidade e constante disponibilidade
sexual, “numa visdo deturpada e desatualizada da propria sexualidade, e, mais
ainda, numa visao desvalorizadora e subalternizada das reais capacidades sociais,
intelectuais e morais da mulher” (PINTO, 1997, p. 44). Porém aquilo que se aceita
nos dias de hoje como normalidade n&o era considerado digno nas primeiras

décadas do século XX. Nos anuncios desta época “as mulheres estdo, na maior
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parte do tempo, inseridas no espaco doméstico, a diferenca dos homens, que
raramente se véem associados a casa e Sdo quase sempre representados em
lugares exoticos”.(BOURDIEU, 1999, p. 72).

Dentro desta tradicional esfera de divisdo de tarefas, as respectivas vocacoes
acabam sempre por difundir uma idéia de desigualdade, colocando a mulher em
atividades subordinadas ao homem. Em anuncios direcionados aos homens,
predomina “a mulher-simbolo da beleza fisica, da sensualidade e da submisséo, em

imagens construidas para enaltecer o ego masculino” (PINTO, 1997, p. 46).

O termo comunicagao envolve um campo muito amplo. Ndo se pode falar
apenas em comunicacdo de massa utilizando a televisdo, o radio, massificando e
manipulando todas as informacdes que chegam a casa de milhdes de pessoas todos
os dias. Existe também a comunicacdo interpessoal, trocando gestos, idéias,
conhecimentos, opinides, a comunicacdo cara a cara. E um processo fundamental
na vida das pessoas para sua sobrevivéncia. Mas € a comunicacdo de massa que

recebe aqui a sua maior atencéo.

Dirigida a milhGes de pessoas, atinge a todas as classes sociais, entrando na
casa dos mais ricos aos mais pobres, mas atingindo a todos separadamente. Cada
um possui seu circulo de convivio, troca conhecimentos, experiéncias, mas é

impossivel todas as pessoas se comunicarem entre si.

A publicidade, componente fundamental da comunicacgéo, visa a atingir toda
uma massa de diferentes gostos e atitudes. Para Sant’Anna (1995), publicidade e
propaganda sdo duas coisas distintas. Publicidade deriva de publico, o ato de tornar
publico um fato, uma idéia. Ja a propaganda, que o autor define com a propagacao
de principios e teorias, surgiu com o Papa Clemente VII quando fundou a
congregacdo da propaganda com a finalidade de propagar a fé. A publicidade

divulga e a propaganda procura influenciar idéias na cabecga das pessoas.

A publicidade visa sobretudo a divulgar um produto ou servico. E clara quanto
as intencbes de convencer uma massa consumidora e abusa de técnicas visuais

para encher os olhos das pessoas e despertar desejos.
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A propaganda esta diretamente ligada aos processos econdémicos. Com ela
surgiram os grandes mercados de consumo, dando inicio a fabricacdo em série e
procurando diminuir os custos de producdo. O errado é pensar que a propaganda
serve apenas para vender, pois ela divulga também, por exemplo, campanhas de
saude e projetos sociais em beneficio da populacédo. Abre, ainda, caminhos para a

liberdade de imprensa, dando oportunidade a exposicao de diferentes opinides.

Os anuncio publicitarios devem entender a natureza das pessoas, completar
suas necessidades, uma vez que é importante ressaltar que ndo basta um bom
anuncio atraente se o0 produto ou servico oferecido ndo for de qualidade,
preenchendo as expectativas do consumidor. O objetivo do comunicador € atrair o
consumidor, fazendo com que ele compre, e mais, com que mantenha uma
fidelidade em relacdo ao produto ou servico oferecido, preenchendo as
necessidades buscadas por quem consome. Para tal,

O publicitario devera possuir um amplo conhecimento da estrutura e fatores
do anuncio, para que este seja potente, atrativo e alcance seu objetivo que
€ vender o produto anunciado. Bons anudncios tem efeito nulo em virtude de

uma construcdo deficiente ou por algum defeito que reduz
consideravelmente sua eficiéncia. (SANT ANNA,1995, p. 78)

Muitos produtos apesar de ja serem conhecidos e manterem uma certa

estabilidade no mercado precisam estar sendo sempre anunciados.

Por ser quase que onipresente em nossa cultura, a publicidade acaba por
influenciar a todas as pessoas. Por mais que se tente o contrario, as mensagens
estdo em toda parte, e no minimo uma acaba por seduzir o consumidor
independente de sua vontade. Como coloca Sampaio, “Apesar de buscarmos a
racionalidade do ceticismo, de incentivarmos a defesa da indiferenca, sempre héa
uma mensagem publicitaria que nos atrai, interessa e convence” (1999, p. 21). Além
disso, mesmo que ndo se compre o produto anunciado, consome-se a idéia por ele
veiculado. Por ser uma arma poderosa, a publicidade pode tanto proporcionar
beneficios como trazer prejuizos. E preciso saber selecionar as mensagens
absorvidas. A publicidade desperta emocdes latentes nos consumidores, levando-os

ao ato da realizacdo de seus desejos.
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Como coloca Sabat, “a publicidade é um dos artefatos que estéo inseridos em
um conjunto de instancias culturais e como tal funcional como mecanismo de
representacdo, a0 mesmo tempo em que opera como constituidora de identidades
culturais” (2001, p. 9). Ao mesmo tempo em que se trata de uma ficcao, ou seja, é
algo criado especificamente para um fim, a publicidade retrata e expde um
conhecimento que esta na mente de um coletivo, que circula na sociedade. Suas
imagens e palavras nos trazem os signos, significantes e significados que nos séo
tdo familiares, revestindo de personalidade e muitas vezes de individualidade um
produto que foi produzido em massa, em larga escala. E no que concerne a questao
de género, muitas vezes sua identificacdo ndo acarreta necessariamente a
retratacdo de um personagem masculino ou feminino, um simples objeto ou palavra
pode estar carregando as marcas que caracterizam o género.

A masculinidade hegemonica, por exemplo, marcada por caracteristicas
como forca fisica, agressividade, competitividade e heterossexualidade,
nas Ultimas décadas estd sendo minada por outros cédigos de
representacdo. Nesse ponto, € preciso dizer que falar em masculinidade
hegemoénica ndo significa dizer que existe uma forma correta de ser
homem. Significa, isso sim, dizer que ha um padrdo constituido que
envolve determinados tipos de comportamentos de sentimentos, de
interesses. Sao todos significantes construidos junto a significados que
constituem um determinado momento histérico o que é percebido como
masculinidade, ou melhor, como a masculinidade que se opde a

femininidade e que se sobrepfe a outras formas de masculinidade
(SABAT, 2001, p. 18).

O estudo da psicologia € outra forma fundamental para embasar a
publicidade, ja que o andncio publicitario desperta o interesse, provoca a
imaginacéo, o desejo, molda a conduta, a vontade, a maneira de agir das pessoas,
motiva o consumidor até o ato da compra. E indispensavel conhecer o consumidor
em potencial, seus gostos, habitos, principalmente suas necessidades, visando a
atendé-las. Como é impossivel conhecer os gostos de cada um separadamente,
torna-se necessario para a publicidade encontrar um consumidor tipico que englobe
caracteristicas comuns de um grupo. E necessario também conhecer o mercado em

gue vai ser enquadrado esse perfil de consumidor.

Além disso, para que a propaganda funcione com um certo grau de sucesso,
deve haver sempre uma perfeita harmonia entre a linguagem utilizada e a ideologia

corrente ja que, como coloca Fiorin (apud SANDMANN, 2000, p. 34),
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Ideologia € uma visdo de mundo. E hé tantas visdes de mundo numa dada
formacgdo social quantas forem as classes sociais, sendo que cada uma
das visbes de mundo apresenta-se num discurso préprio. Embora haja,
numa formacdo social, tantas visdes de mundo quantas forem as classes
sociais, a ideologia dominante é a ideologia da classe dominante.

Podemos observar que a linguagem da propaganda possui estreita relagao
com a ideologia das classes sociais, principalmente a da classe dominante. Isso é
justificado na incessante busca da propaganda em vender um produto, em persuadir
um destinatario, em alterar as opinides e ditar costumes; para alcancar esse
objetivo, a propaganda tem que estar em perfeita sintonia com o0s anseios da sua
populacdo alvo, pois isso estimula os desejos de posse e consequentemente as
compras. Por isso, € comum encontrar-se propagandas utilizando linguagem
relacionada com inovacles, juventude, beleza, alegria, vestimentas da moda,
alimentos saborosos, carros, belas e grandes casas, enfim, um alto status social que

acaba por criar uma situacao utopica de bem-estar, instigando as pessoas a compra.

Se a ideologia é a visdo de mundo hegemodnica de cada sociedade, a
comunicacao dissemina essas idéias. A publicidade, veiculo de comunicacao, tende
a alinhar-se, portanto, a uma ideologia dominante para vender seu produto ou
servico. Nesse sentido, passa a participar do processo ideoldgico através do

discurso, conforme delineamos no capitulo anterior.

Para criar um anuncio de efeito o publicitario deve utilizar apelos visuais e
lingUisticos que atraiam os consumidores. Em um campo amplo onde a concorréncia
é feroz e onde tendéncias mudam a cada dia, h4 uma busca interminavel pelo novo,
sem entretanto deixar de alinhar-se com o conhecido e o familiar. Como a criacao de
um anuncio esta diretamente relacionada ao sentimento das pessoas, ela deve

procurar reproduzir os fatos e idéias de um cotidiano em geral.

Para Sant’/Anna (1995), na criacdo de um anuncio o fundamental € ser criativo
e ser conhecedor de géneros linguisticos. O andncio para atrair o consumidor
necessita de uma estética atraente, com um texto claro e de facil compreensao. O
tema precisa ser decidido para dai partir para a criagdo do andncio propriamente
dito, podendo o efeito ser de ordem emocional, apelando para o sentimento das
pessoas, ou racional, onde o apelo se da por argumentos ldgicos, como preco,

condicGes, vantagens materiais e econémicas, etc. Para direcionar a mensagem
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publicitaria é fundamental que se defina o publico alvo a que sera destinado o

anuncio, 0os meios que em que serao veiculados e as estratégias promocionais. E

importante verificar a coeréncia do texto, os argumentos e as idéias utilizadas.

Mas de nada adiantara uma campanha perfeita se o0 meio escolhido nédo for o
mais adequado. Isto pode tornar-se uma tarefa facil ou complexa. E necessario
analisar o produto ou servico oferecido, e, principalmente o publico alvo. O meio
deve ser estabelecido no momento da criagdo. E fundamental a garantia de uma
transmissao eficaz para que se atinja o objetivo proposto.

Os meios mais utilizados sdo a televisdo, o radio, o jornal, as revistas,
outdoors, publicidade direta e internet. No caso deste estudo, o objetivo proposto é a
propaganda veiculada em revistas. Geralmente este meio tem circulagdo nacional e
possui a caracteristica de possibilitar a reproducdo de anudncios para produtos

especificos, ja que a diversificacéo de titulos e segmentos possibilita isto.

O anuncio em revista possui uma vida util mais longa em comparagdo com o
de outros meios, pois sdo periddicos semanais, mensais e quinzenais, 0 que
possibilita uma editoracdo mais detalhada e aprofundada. Como o sentido basico de
atracdo ao veiculo é a visdo, é importante que a exploracdo de elementos como a
diagramacao, a tipografia, as imagens, ilustracbes e fotos, tenham um cuidado
especial na elaboracéo.

Os anuncios em revistas oferecem, entdo, o beneficio do direcionamento
preciso para muitos segmentos de consumidores, do clima adequado para
tratar de assuntos especificos, da possibilidade do uso da cor, do espaco
para abordagens mais detalhadas e, pelo modo como se conseguem as

revistas, de diversos impactos para cada anuncio publicado (HURLBURT,
1999, p. 91)

O impacto que um anuncio causa no leitor esta relacionado diretamente com
a percepcdo que este tem da mensagem, suas ligagbes com o0s saberes
acumulados e experiéncias. Da mesma forma, as intencbes e as concepg¢des
ideoldgicas de quem faz um andncio publicitario acabam sendo explicitadas de
forma clara ou subentendida nas escolhas que este faz. Algumas dessas questdes
serdo analisadas a seguir, através de alguns anuncios veiculados nas revistas Trip e
TPM.
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3 ANALISE

Os meios de comunicacdo gréaficos, como a revista e o jornal, trabalham
basicamente com o sentido da visdo, explorando elementos como diagramacdes,
tipografias, imagens, ilustracdes, fotos, etc. Mas € no conteddo que estdo as mais
variadas particularidades, com assuntos que vdo da beleza, aos esportes, a
prestacdo de servicos até o mundo da fofoca de celebridades. Sua periodicidade
também é diversificada, podendo ser semanal, quinzenal ou mensal e, em alguns
casos, publicacdes especiais sem tempo definido. Atualmente centenas de
publicacdes abarrotam as bancas de revista, sendo muitas vezes impossivel saber o
ndmero exato em circulacdo no pais. Em 2002, por exemplo, existiam 3.314 titulos,
muitos dos quais com circulacéo regional e sem periodicidade definida.

O leitor tem uma identificacdo muito estreita com as revistas, pois pela sua
especificidade de assunto pode encontrar seus interesses saciados diretamente nas
publicacdes dirigidas. E nesta esteira a publicidade também direciona suas armas.

Os anuncios em revistas oferecem, entdo, o beneficio do direcionamento
preciso para muitos segmentos de consumidores, do clima adequado para
tratar de assuntos especificos, da possibilidade do uso da cor, do espaco
para abordagens mais detalhadas e, pelo modo como se consomem as

revistas, de diversos impactos para cada anuncio publicado (HURLBURT,
1999:p. 91).

Como citado antes, este estudo focaliza-se nas propagandas veiculadas nas
revistas Trip e TPM (Trip Para Mulheres). As duas publicagbes tém a periodicidade
mensal e sdo propriedade da mesma editora, a Trip Editora.

A revista Trip, com direcionamento para o publico masculino, surgiu em
setembro de 1986 e vem se consolidando como uma das principais revistas para
jovens no Brasil. Seu conteddo combina entrevistas, matérias com enfoque na

aventura, nos esportes nao-convencionais, na musica e no jornalismo investigativo

! Fontes: MidiaDados 2002, Dinap, Anatec e Bireme (empresas, associacdo e bureau de marcas)
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sob a otica do comportamento. Quanto ao seu publico leitor a revista tem e busca o
seguinte perfil:

O leitor de TRIP é antes de mais nada um apaixonado pela vida: viagens,
cultura geral, balada, tecnologia, salde e esporte sdo parte integrante de
seu vocabulario. E jovem tem de 16 a 35 anos, e predominantemente
masculino, apesar da participacdo feminina estar crescendo. Acima de tudo
€ uma pessoa que tem uma relagdo de intimidade e, por que nao, de
paixao com a revista: € muito critico em relacéo aquilo que esta na TRIP e
faz questdo de um conteudo editorial de vanguarda, gerador de discussdes
(anexo 01).

Ja a revista TPM surgiu em abril de 2001, na esteira do sucesso da revista

Trip, e segundo a Editora coloca com rela¢éo ao seu publico:

A TRIP editora descobriu que ha hoje no Brasil um namero enorme de
mulheres que buscam e exigem para sua vida uma experiéncia mais rica.
Sao mulheres que querem construir, aprender, se divertir, mudar o planeta,
e que vivenciam opcdes bem diferentes das previstas nos planos tracados
sem sua participacdo. Prontas para viagens de todos os tipos, sem culpa
com relacdo ao sexo, consumo, abertas a informagdo nova, aos esportes,
as outras culturas e formas de ver o mundo (ANEXO 02).

Segundo informacfes da Editora, a tiragem mensal média das duas revistas é
de 65 mil exemplares cada; o publico se concentra na faixa etaria de 15 a 30 anos
na revista TPM e de 15 a 39 anos na revista Trip; quanto a classe social/econémica
a maioria se encontra nas classes A e B; no quesito escolaridade 90% das leitoras
de TPM estdo cursando ou ja cursaram ensino superior, ja os leitores de Trip em sua
maioria, 87%, ja cursaram o ensino médio, sendo o indice de instrucdo com nivel

superior e pés-graduacao de 33%.

Um dado curioso € que a revista Trip tem 23% de seus leitores do publico
feminino. Quanto a TPM vale salientar outros aspectos como: seu publico tem como
perfil 31% de mulheres que pretendem fazer poés-graduacdo, mestrado ou
doutorado; 56% das leitoras ainda esta namorando e nao tem filhos; e, metade das
entrevistadas possui uma renda entre R$ 1.800 e R$ 4.500 (pesquisa feita pela

revista — anexo 02).

Outra caracteristica das revistas analisadas é seu projeto gréfico, que procura
seguir tendéncias em sintonia com o0 publico a que se direciona, 0 que ja
proporcionou trés medalhas do New York Art Directors Club e colocacdo entre os

finalistas do Prémio ESSO de Jornalismo nos trés ultimos anos.
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Para este trabalho foram analisadas doze edi¢cGes da revista Trip no ano de
2004 e doze da revista TPM também no mesmo ano, buscando-se assim tracar um

perfil da publicidade veiculada por estas publicacdes.

Foi feito um levantamento quantitativo através do qual se constatou que num
total foram veiculados 398 anuncios na revista Trip e 224 na revista TPM, sendo que
0 numero maior na Trip foi justificado pela empresa porque “tem 18 anos de historia
e construcdo de marca, enquanto a TPM esta ha 4 anos no mercado” disse Daniela

Basile.

Os anuncios foram divididos e agrupados em categorias conforme o produto
ou servico edicdo por edicdo das duas publicacdes e totalizadas conforme tabela

abaixo:

LEVANTAMENTO GERAL DE ANUNCIOS

TPM TRIP
Vestuario de acessorios (moda) 96 215
Automoveis e acessorios 12 22
Eletrbnicos 14 32
Alimentos e bebidas 22 32
Produtos de higiene/uso pessoal 28 19
Bancos 02 06
Midia (radio/tv/revista/internet) 20 11
Eventos (shows, mostras) 07 12
Educacéao (cursos, universidades) 06 07
Telefonia celular 07 11
Outros (bar, restaurante, papel, governo, 10 31
etc)
TOTAL: 224 398

Tabela 1

Dentro do levantamento € saliente o nimero maior de andncios ligados a
moda, roupas e acessorios, distanciando-se de outras preferéncias como produtos
eletrénicos e alimentos e bebidas. Dentre os produtos de vestuarios destacam-se 0s
anuncios ligados aos esportes radicais, como surf, skate e similares, sendo que
perfazem 36,4% dos anuncios (145) da revista Trip e 12,5% da TPM (28).
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Podemos notar que, embora com nimero maior de anuncios na revista Trip, a
revista TPM se destaca em anuncios de produtos de higiene/uso pessoal e de
empresas ou produtos ligados a midia. Este dado é importante, pois nos da a
primeira impressdo com relacdo as diferencas de tratamento quanto ao género
nestas publicacdes. A ligacédo das questdes do publico e do privado ja se expde nos

primeiros dados analisados.

Com efeito, ao realizar um comparativo geral entre as revistas, foi possivel
identificar um claro direcionamento quanto ao género do publico alvo. E visivel essa
preocupacao por parte dos anunciantes e sua agéncias. Marcas como Billabong,
Prestobarba, Fox, Diesel, Gatorade e outras direcionam suas pecas publicitarias
especialmente para mulheres e para homens (exemplos nos anexos 03 e 04), pelo
menos segundo 0 que 0 senso comum costuma atribuir ao feminino e ao masculino,
e nem sempre, como veremos adiante, seguindo as descricbes que a editora

oferece de seus/suas leitore/as como pessoas modernas e sem preconceitos.
Selecionamos para analise 10 pecas publicitarias, procurando estabelecer

uma Vvisdo comparativa, ou seja, cotejar anuncios de um mesmo produto ou marca

com abordagens diferenciadas para homens e mulheres.

3.1 PRESTOBARBA e PRESTOBARBA FOR WOMEN

Os anuncios da Prestobarba foram veiculados em cinco edicfes das revistas

Trip e TPM no mesmo periodo, de abril a agosto de 2004.
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seove porg of confornos
do seu corpo,

Figura 1 (anexo 05)

Na figura 1, o anuncio na revista TPM, com o titulo “O Prestobarba mais
suave para 0s contornos do seu corpo”, mostra imagem de uma mulher com
destaque para suas pernas. Ela estd com vestido e sandalias cor-de-rosa
combinando com a cor do aparelho Prestobarba anunciado e que aparece no canto
inferior direito, para onde converge o olhar do leitor. Como coloca Caldas-Coulthard
(2001: p. 15) “A cor pode ser um importante significante de género. Pense na
tradicional oposicédo entre as roupas de bebé azuis e cor de rosa, ou 0S marrons e
cinzas que dominam as roupas dos homens e o0s tons mais claros que estédo
associados as roupas femininas”. Conforme outros autores, a cor rosa transmite
sensacOes de ‘suavidade, frescor, fragrancia (SANT'ANNA, 1998, p.182)", nos
remete a “infancia, ternura, fidelidade, simpatia (FARINA, 1986, p. 132)” e tem

associacgéao direta com o feminino.

A mulher estd sentada com as pernas criando um “A”, abertas embaixo e

juntas no joelho, seus bracos estdo apoiados as pernas, transmitindo uma imagem
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de recato. A imagem é cortada na altura do busto da mulher. A cabeca, 0 membro
pensante, foi casual ou deliberadamente cortada? O foco nas pernas remete a figura
ao patamar de objeto de desejo ou espelhamento, embora se posa argumentar que
€ por razdes puramente praticas pelo fato das mulheres depilares preferencialmente

as pernas.

Quando a peca publicitaria apresenta uma bela mulher, de corpo perfeito,
para vender determinado produto, neste caso um aparelho depilatério, as mulheres
também se rendem a essa imagem e procuram buscar algum tipo de identificacédo
com a modelo da campanha. De acordo com Lopes (apud LUCA, 1987, p. 28), a
publicidade é operadora de uma dupla manipulacdo e de uma identificagdo atravées
do processo de espelhamento. A ditadura da beleza imposta pela midia faz com que
as pessoas busquem incessantemente se adequar aos padrdes estéticos. O impacto
visual transforma o nao-leitor em leitor que, depois de seduzido, transforma-se de
consumidor virtual a comprador. Este segundo momento se da pelo processo de
identificag&o espelhada, quando o leitor real se identifica com os simulacros, no caso

0s personagens da campanha, como reflexo da busca pelo corpo ideal.

A posicdo em que se encontra a mulher na imagem passa primeiramente uma
sensacao de espera, de aguardo, mas do qué? Ou de quem? No caso deste anuncio
a figura feminina € retratada num momento de passividade, de espera, de recato,
onde seus atributos de beleza estdo centrados num belo par de pernas, que através

do uso do produto anunciado pode proporcionar uma “pele tdo macia e suave”.

Analisando o titulo “O Prestobarba mais suave para os contornos do seu
corpo”, nota-se um discurso direto, ou seja, h4 um dialogo com a leitora através de
um “vocé€” implicito, pressupondo um beneficio, uma contribuicdo para sua beleza.
Ao utilizar o produto a mulher pode igualar suas pernas aos outros “contornos” do
corpo, onde se situam os mais fortes e frequentes “atributos” tdo exaltados pelos
homens, que a publicidade contribui em exaltar e propagar. Como enfatiza
Lipovetsky, “Os homens e as mulheres continuam a recorrer a estratégias de
seducéo diferentes. O feminino permanece ancorado, principalmente, na valorizagcéo
estética do corpo. O masculino, na posi¢cdo social, no prestigio, no dinheiro, na
notoriedade, etc” (2000, p. 10).
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O texto abaixo da imagem faz uma apresentacdo do novo produto, explicando
de forma didética qual os beneficios oferecidos pelo produto, como: “...duas laminas
montadas sobre molas, que se ajustam automaticamente as curvas do seu corpo” e
“...depila tdo rente e deixa sua pele tdo macia e suave.” Nota-se novamente a
utilizacdo do discurso direto, do dialogo que o anuncio procura estabelecer com a
leitora. Através do uso do intensificador “tdo”, que é repetido duas vezes na mesma
frase, tem-se uma linguagem enfatica, embora imprecisa. Uma leitora exigente

poderia se perguntar: Quao rente? Quao macia e suave?

Resiste oo feste cientifico mais exigente.

O melhor Prestobarba
criado pela Gillette'.

Conhegn o nows Praviobarbe’ Excel,
] O] wiho descoriavel [

Figura 2 (anexo 06)

Na figura 2 tem-se 0 mesmo Prestobarba, agora com veiculacdo na revista
Trip. Neste anuncio nota-se claramente que a figura masculina esta recorrendo a
uma estratégia de seducao que traduz “prestigio” e “notoriedade” como bem colocou
Lipovetski.
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A simbiose entre a imagem e o sub-titulo “Resiste ao teste cientifico mais
exigente” provoca a metaforizacdo deste discurso que, diferentemente do anuncio
anterior, ndo é dirigido ao homem, apenas se referindo a uma terceira pessoa. A
auséncia de um sujeito explicito para “resiste” cria uma ambiglidade imediata: quem
resiste? O homem ou o aparelho? Além disso, a imagem apresenta uma
transgressdo do que significa “teste cientifico mais exigente”. Estes dizeres nos
remetem a saberes que nos lembram o manuseio, a experimentacao exaustiva de
determinada coisa para comprovar seu uso. E um discurso “cientifico”, que apela ao
“saber” e ndo ao “ser”, inteligéncia e nao beleza, mas que, ao ser deslocado do
aparelho para a figura humana, ganha sentidos outros e inesperados.
Ideologicamente, o que ocorre € uma dissimulagdo (THOMPSON, 1995) através do
deslocamento do sentido, o que permite ao autor da frase argumentar que a

interpretacdo néo é dele, é do leitor.

O olhar do personagem masculino passa também ao leitor uma satisfacéo de
“dar inveja” aos outros do mesmo género. Ele é o centro das atengdes, o controlador
da situacdo. Na imagem, o personagem masculino aparece sem camisa, cercado
por mulheres de varios tipos, cujos olhares convergem para ele. Elas estdo vestidas
com uma roupa branca, os cabelos ou sao presos ou curtos e todas utilizam 6culos.
Ou seja, as figuras femininas sugerem a utilizacdo de um uniforme. O ambiente
atrds dos personagens também lembra um local de trabalho “cientifico”, um
laboratorio ou algo parecido. E pelo fato de ele estar sem camisa e com olhar de
satisfacdo, supfe-se que tenha efetivamente passado pelos “testes cientificos mais
exigentes”. Ou seja, funciona bem e bastante. a julgar pela quantidade de mulheres

que “satisfez”.

Com relacdo ao texto abaixo da imagem, nota-se que ele é esquematico, em
topicos, e portanto diferente daquele do anuncio do Prestobarba feminino, onde o
texto dilui as caracteristicas do produto de forma fluida. No masculino, a linguagem é

basicamente impessoal. Ha apenas uma referéncia personalizada ao leitor: “...as

curvas do seu rosto”.

Na relacdo texto e imagem, Barthes (apud SANTAELLA, 1999, p. 54) aponta

a existéncia de uma redundancia, caracterizada pela duplicata das informacfes
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contidas em ambos, quando a imagem é€ inferior ao texto e simplesmente o
complementa; por outro lado, a imagem pode ser superior ao texto, fornecendo as
informacdes necessérias para o seu perfeito entendimento. H4 ainda uma terceira
possibilidade de equivaléncia entre ambos, gerando uma relagéo entre redundancia

e informatividade, que se pode chamar de complementaridade.

Barthes defende a idéia de que o texto hoje atua na imagem com a fungéo de
conota-la, de “insuflar-lne” outros significados. “(...) imagem ja nao ilustra a palavra;
€ a palavra que, estruturalmente, € parasita da imagem; (...) a imagem ja ndo vem
esclarecer ou ’realizar’ a palavra; € a palavra que vem sublimar, patetizar ou
racionalizar a imagem” (BARTHES, 1990, p. 20) Entende-se, entdo, que 0 texto
passa a ser uma imposi¢ao de cultura, determinando o sentido da leitura da imagem.
Ainda o mesmo autor, considerando o plano da expresséo, observa que a conotacéo
imposta pelo texto pode variar de acordo com a apresentacdo, “quanto mais proxima
esta a palavra da imagem, menos parece conota-la” (ibid.). Em alguns casos, porém,
o texto pode trazer um significado totalmente novo, projetado de certa forma

retroativa na imagem a ponto de nela parecer denotado.

Podem-se diferenciar duas formas de referéncia reciproca entre texto e
imagem, denominadas por Barthes como ancoragem e relais. Na ancoragem o texto
possui a funcao de dirigir o leitor através dos significados da imagem, direcionando-o
a considerar alguns e ignorar outros. Ja na relacdo de relais ha uma relacdo de
complementacao entre texto e imagem, considerando que as palavras, assim como
as imagens, sao fragmentos de um sintagma mais geral e que a unidade da
mensagem se realiza em um nivel mais avancado.(SANTAELLA, 1999, p. 55). Nos
dois anuncios do Prestobarba ocorre a ancoragem entre imagem e texto, onde um
depende do outro dentro do contexto, mas quando colocados isoladamente podem
assumir os significados desejados.

Passando a uma comparacao entre os dois anuncios acima, verificamos que
o feminino parece se apresentar como derivativo do masculino ao anunciar o
produto como “mais” suave, sem especificar o outro termo de comparagao.
Sabidamente o primeiro foi o Gillette Prestobarba, que como ja diz no nome, foi

criado para uso na face masculina. O feminino recebe o nome de Prestobarba For
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Women, da mesma forma que TPM é Trip Para Mulheres, da mesma forma que Eva
foi criada da costela de Adado, da mesma forma que na gramatica formamos o
feminino a partir do masculino. Uma consequéncia da natureza das coisas, ou uma
contingéncia histoérica naturalizada? Estamos, na verdade, diante de uma sutil forma

de reificacdo, conforme apontado por Thompson (1995).

Ainda no sentido de verificar como as formas simbdlicas sdo mobilizadas
ideologicamente, nota-se que o0 anuncio masculino apresenta no canto inferior
direito, para onde converge o olhar de quem I|& um “casal” de aparelhos
Prestobarba, devidamente identificados pelas cores azul e rosa, generalizando,
portanto, o apelo em termos de género. Como vimos, ao discutir as formas de
manifestacédo da ideologia, esse pequeno detalhe ilustra uma significativa diferenca:
no anuancio masculino ha o que Thompson chama de simbolizacdo da unidade,
enguanto que no feminino, em que aparece apenas o Prestobarba for Women, o
foco incide apenas em um segmento, causando uma fragmentagao ou diferenciagcéo
no universo de possiveis compradores. Como colocado pela pesquisa entre os

leitores das duas revistas, 23% de mulheres Iéem Trip, ja 0s homens ndo Iéem TPM.

Cabe aqui, ainda, um questionamento quanto a retratacdo dos corpos nos
dois anuncios: da cintura para baixo, no feminino, e da cintura para cima, no
masculino. Mesmo tendo plena consciéncia de que a barba masculina cresce no
rosto e a mulher (por que seria?) depila as pernas e ndo os bracos, podemos
indagar sobre a necessidade de se fragmentar o corpo. Por que néo duas figuras de
corpo inteiro? Talvez a opc¢éo do corte, a0 mesmo tempo em que busca destacar as
partes do corpo a que se dirige o produto anunciado, esteja informa inconsciente e

ideologicamente pelos padrdes culturais apontados por Bourdieu (1999, p. 16):

(...) a divisdo das coisas e das atividades (sexuais e outras) segundo a
oposicao entre o masculino e o feminino recebe sua necessidade objetiva e
subjetiva de sua insercdo em um sistema de oposicbes homélogas,
alto/baixo, em cima/embaixo, na frente/atras, direita/esquerda, reto/curvo (e
falso), seco/imido, duro/mole, temperado/insosso, claro/escuro, fora
(publico)/dentro  (privado) etc., que, para alguns, correspondem a
movimentos do corpo (alto/baixo//subir/descer, fora/dentro//sair/entrar).
(grifo acrescentado)
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3.2 FOX
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Outra campanha publicitaria que nos permite tracar paralelos entre masculino
e feminino € o anuncio para o automével FOX. Trata-se de um anuncio de quatro
paginas, veiculado nas duas revistas, no mesmo més (junho de 2004). Na revista
Trip as duas primeiras paginas séo direcionadas ao género masculino e as duas
seguintes ao feminino. Na revista TPM as paginas se invertem, evidenciando o claro

direcionamento proposto pelo anunciante ou agéncia quanto a definicdo de publico.

As duas imagens (figuras 3 e 4) sdo semelhantes. O carro € 0 mesmo; a sua
localizacdo dentro do cenario também. Quanto ao cenario existem poucas
diferencas: os dois estdo em um ambiente aberto, com campo e arvores ao fundo,
embora no ao céu existam diferencas sutis de nuance e, especialmente, no
posicionamento das nuvens que privilegia a colocacdo dos destaques do veiculo, em

caracteres preto. O intuito aqui € facilitar a leitura das caracteristicas do veiculo.

A Unica clara diferenca destacada visualmente € no nome do veiculo, que no
anuncio direcionado aos homens aparece em cor azul e com a imagem do rosto de
um rapaz dentro da letra “0”, e no anuncio direcionado para o publico feminino
aparece em vermelho claro, tendo no interior da letra “0” uma mog¢a com a mao
apoiando a cabeca. Os dois estéo sorrindo para o leitor. Ainda aparecem nos dois

Ay

anuncios as frases “Compacto pra quem vé” e “gigante pra quem anda”, o slogan do
produto, que vem sobreposto as letras “F” e “X". O titulo também é semelhante:
“Novo Fox 4 portas, na opinido dos homens” (figura 3) e “Novo Fox 4 portas, na

opinido das mulheres” (figura 4).

O anudncio dirigido ao publico masculino destaca caracteristicas do carro
relacionadas ao motor, o centro propulsor do carro, o que sugere virilidade, forca,
agressividade e poténcia. Marcadas graficamente por linhas convergentes
direcionadas a parte superior do carro, essas caracteristicas incluem “motor 1.6 16V”
e “103 cv”. A esportividade e a jovialidade se destacam por itens como “Farois de
neblina”, “Rodas de liga leve”, “suspensdo Range 15", e “Aerofdlio traseiro
integrado”; além de aspectos estéticos como: “design arrojado”, “Para-choque na cor
do veiculo”, “Pintura perolizada” e “Espelho retrovisor externo e maganetas na cor do
veiculo”. As facilidades no manuseio do veiculo através de atributos como

“Acelerador com acionamento eletrbnico” e “Bicombustivel (Total Flex). Estas
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caracteristicas estao ligadas a forca, ao conforto no ato de dirigir, a facilitacdo nas

acOes esportivas e que exijam um destaque com relacdo aos concorrentes.

Mas uma das caracteristicas do carro também se destaca pelo seu
deslocamento. Enquanto todos os outros convergem para 0 motor, 0 “interior” esta
fora do conjunto, esta colocado a parte, ou seja, € uma caracteristica que é
descolada dos outros. Nesse ponto, quando fazemos uma analogia as
caracteristicas de uma pessoa, a palavra “interior” esta mais ligada as mulheres, nos
remetendo a questdes ligadas aos sentimentos, ao espirito protetor, ao foro intimo e

privado. Aqui, o interior fica nitidamente em segundo plano.

No anuncio de duas paginas dirigido ao publico feminino, as setas indicativas
das caracteristicas convergem todas, com excecdo de uma, para o interior do
veiculo. S8o destacadas facilidades como: “Direcdo hidraulica”, “Coluna de direcéo
com regulagem de altura”, “Ajuste interno do retrovisor”, “Comandos do CD player no
volante do carro”, “Vidros elétricos”, “Ar-condicionado”, “Banco do motorista com
regulagem de altura”, “Banco traseiro rebativel com 2 apoios de cabeca”, “Abertura
interna elétrica do porta-malas”, “Sistema ARS de ajuste de distancia do banco
traseiro” e “Alarme Keyless”. Alguns itens podem se destacar porque sao inovagoes
que muitas vezes foram sugeridas pelas mulheres, que hoje além de efetuarem a
compra de veiculos também influenciam na compra masculina. A associacao direta
com a dita “mania” do publico feminino em transformar um carro em extensdo de
suas atividades, principalmente de cuidados pessoais, pode ter influenciado na
criacdo de certas opgcbes como: “Gaveta embaixo do banco do motorista”, “Porta
garrafa de 1,5 litro”, “Espelhinho do passageiro”, “Porta-malas com até 1236 litros de

capacidade” e “17 porta objetos”.

O deslocamento no anuncio feminino € com o item “Exterior”, que tem sua
linha direcionada para o motor do veiculo. Este deslocamento reflete, como colocado
antes, uma generalizagdo no que se refere aos pontos que foram destaque no outro
anancio, ou seja, o exterior € masculino, ndo recebendo aten¢do na versdo para

mulheres.
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A oposicao sinalizada pelos anuncios do Fox deixam claro que a relacdo entre
masculino e feminino esta relacionada ainda com as atividades ditas publicas e
privadas. Ao colocar em separado as palavras “exterior” e “interior” em relacdo aos
outros atributos do carro ha uma clara referéncia ao género oposto em cada
anuncio. Os direcionamentos quanto aos atributos de um carro colocam o homem na
posicdo de competitividade, em que o arrojo visual e a for¢ca servem para que ele
possa se destacar perante os “concorrentes”. E os atributos no anuncio feminino
destacam o conforto e a praticidade, numa analogia do que se espera de uma

mulher dita p6s-moderna, como coloca Lipovetsky,

A terceira mulher, no século 21, sera ainda mais emancipada do que ja é,
atuando na politica, na are, na direcao de empresas, em tudo, mais do que
nunca. Entraremos no século da mulher sujeito. E sempre capaz de
seduzir. Inclusive, claro, através da midia e da publicidade (2000, p. 12).

Tanto os anuncio do Prestobarba como os do Fox deixam claro que o padrao
€ o0 produto originalmente construido ou inventado para o publico consumidor
masculino, mas que “agora” existem versdes para o “novo’ publico. No caso, sao
apresentados o Novo Gillette Prestobarba Exxel for women e o Fox, agora com uma

série de acessorios direcionados as mulheres.

3.3 CHILLI BEANS

A terceira série de anuncios para andlise foi escolhida porque € uma das
campanhas em que a situacdo da mulher aparece caracterizada de forma extrema.
Durante o periodo analisado ocorreram outras campanhas, ou sejam, varios
anuncios de um mesmo produto com varios motivos semelhantes ou iguais. Mas
esta da Chilli Beans em particular chamou a atenc¢édo por expor uma pratica sexual
muitas vezes tida como uma perversdo. E também por apresentar anincios apenas

com texto visual. Acompanhem a seguir 0s anuncios e as consideracoes.



Figura 6 (anexo 10)
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Figura 8 (anexo 12)
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A Chilli Beans € uma marca de 6culos femininos. A campanha é formada por
quatro anuncios, sendo trés veiculados na revista TPM (figuras 5, 6 e 7) e um
veiculado na revista Trip (figura 8). Em uma explicita alusdo a mulher como objeto
sexual, trés mulheres estdo com as maos atadas, uma inclusive com o0s pés
imobilizados, e uma com os olhos vendados. As quatro aparecem semi-nuas, de

lingerie, calcinha e camisa ou de biquini e saia.

O primeiro anuncio (figura 5) mostra uma mulher em seus vinte e poucos
anos, de lingerie preta, com as méaos e os pés amarrados com um fio de telefone.
Ela esta sentada de lado, com as pernas sobre a guarda de uma poltrona, que se
presume em um escritorio. Seu rosto ndo manifesta nenhum sentimento explicito;
seu olhar dirige-se para fora do quadro e nota-se que seu olho tem a maquiagem um
pouco borrada, dando a idéia de que chorou antes deste momento. Seu cabelo esta
desarrumado e suas feicbes sugerem que ela aguarda alguma manifestacdo de
alguém que esta fora do quadro. Ela estd numa situacédo de imobilidade. E o produto

do anuncio, os Oculos, esta na cabeca da mulher, preso ao cabelo.

No segundo anuncio (figura 6) uma mulher com a idade semelhante a da
anterior estd deitada no chdo, num piso conhecido como “frio”, de lajota ou
porcelanato. Ela esta de lingerie rosa e calcinha também rosa, com os olhos
vendados com um tecido rendado, numa das maos segura firmemente um par de
Oculos e a outra esta caida na lateral. Sua lingerie estad levantada mostrando o
umbigo com piercing e a calcinha, em que se subentende estar escrito, pela forma
centralizada tradicional de composicéo de texto, “made for love”, mas o que se pode
ver é apenas “made love”, o0 que nos remete a um outro significado. O rosto da
mulher, como no anuncio anterior, ndo demonstra um sentimento explicito e sua
atencdo esta voltada para fora do quadro, como se dirigisse para alguém. Sua
disposicéo fisica pressupde que tenha sido atirada ou que tivesse caido no chao e
estivesse no aguardo de alguma outra atitude.

O terceiro anuncio mostra uma mulher com idade semelhante a das
anteriores, num ambiente que pode ser definido como uma sala. Ela esta sentada

num sofa de couro preto, veste uma saia (que esta erguida) com varias camadas de
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tecido leve branco, um sutid preto com uma tira presa por duas argolas, e suas
pernas exibem tiras também pretas que sugerem ser o prolongamento de uma
sandalia. Seu pescoc¢o exibe uma coleira preta e suas maos estao presas por duas
pulseiras unidas por uma presilha metédlica. O seu posicionamento, como nos
anuncios anteriores é de espera, de imobilidade, situacdo corroborada por seus
bracos presos e estendidos para baixo entre as pernas abertas. Sua cabeca mostra
os cabelos desarrumados, boca entreaberta e olhos fixos (que se podem notar atras
das lentes dos Oculos) para fora do quadro, para cima. Sua expressdao também
demonstra uma passivel espera por algum ato ou atitude de alguém. Da mesma
forma que as mulheres anteriores, sua expressdo nao demonstra nenhum

sentimento explicito, ndo parece nem contente nem assustada com a situacao.

O dltimo anuncio da campanha, este veiculado na revista Trip, mostra a
mesma mulher do segundo anuncio agora em outra situacdo. Ela estd em pé, veste
uma camisa, que parece ser masculina pela posicdo dos botbes, e que esti
entreaberta mostrando parte dos seios. Sdo mostrados também seu umbigo com
piercing e a calcinha rosa com a inscricdo “made for love”. Suas maos estdo atadas
por um tecido de cetim bordd e posicionadas na altura do busto. Ela esta de 6culos,
seus cabelos estdo soltos e sua cabeca esta baixa. A imagem também indica uma
situacao de espera, aguardo, imobilidade e de submissao. O cenario neste caso ndo

identifica um lugar especifico.

Em todas essas situacbes a mulher aparece imobilizada, inerte, passiva,
submissa e sem acao, numa clara referéncia a uma tendéncia, gosto, ou disturbio
sexual, o sadomasoquismo. Por definicho uma associacdo entre 0s impulsos
sexuais do sadismo, ou “prazer com o sofrimento alheio”, e 0 masoquismo uma
“perversao sexual em que a pessoa s tem prazer ao ser maltratada fisicamente ou
moralmente, por extensdao um prazer que se sente com o proprio sofrimento”,

conforme o Dicionario Aurélio.

Nos trés anuncios em que as mulheres aparecem amarradas predominam as
cores escuras no vestuario — lingerie e fios pretos (figura 5); pulseiras, fios, coleira e
sutid pretos (figura 7); e, camisa preta e tecido bordd (figura 8). Nas figuras 5 e 7

ainda compde esse clima o sofa e a poltrona pretas, além da meia-luz ou luz difusa.
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Ja o andncio com a mulher vendada (figura 6), ela aparece com uma lingerie e
calcinha cor de rosa. Nao estd amarrada como as outras, porém esta sem a visao,
sem a possibilidade de prever o que ira lhe acontecer. A cor rosa, como colocado
antes, inspira ternura, infancia, ingenuidade. Neste anuncio pode-se presumir um
misto de ingenuidade, fidelidade e de inseguranca infantil em que ela parece estar
esperando que alguém a conduza, que a ensine, que a eduque no descobrir e no

perceber de alguma coisa. Afinal ela ndo enxerga e deve se submeter a situagao.

Outra constatacédo é quanto a forma de imobilizacdo das mulheres, nenhuma
delas é suficientemente eficaz na imobilizacdo de uma pessoa. Um fio de telefone
em espiral como na figura 5, ou até as algemas de couro e a fita nas figuras 7 e 8, e
os olhos vendados na figura 6, ndo impedem que alguém possa “lutar” para se
libertar. Conclui-se que as mulheres retratadas nos andncios estdo nessas
condicBes porque assim o desejam. E consentido. Elas estdo se submetendo, se
abstraindo de suas forcas, se anulando para um propdsito, para alguém que esti
fora do quadro como podemos notar nas figuras 5,6 e 7, ou consentindo e
obedecendo de cabeca baixa como na figura 8. Este alguém pode ser um homem ou
uma mulher, pois 0 sadomasoquismo é uma pratica sexual que acontece muito nas

relacdes homosexuais.

E o ultimo detalhe é com relacédo a marca Chilli beans que aparece junto com
uma pimenta estilizada, de onde provém o nome da marca e da qual ela tira o seu
“tempero”. A palavra “chillibeans” transpassa praticamente todo o anuncio na
diagonal, como se fosse um imenso carimbo, uma marcacdo, uma apropriacdo do

que esta sendo visto.

O que nos intriga, aqui, é a relacdo (ou auséncia de) entre as figuras
femininas e o produto anunciado. Se o anuncio é veiculado mais na TPM do que na
Trip, qual seria 0 apelo? Seria apenas o fato de se tratar de Oculos femininos?
Estariam as mulheres leitoras tdo acostumadas a esse tipo de interpelacdo que
facilmente se identificariam com a posi¢cao de sujeito apresentada? Haveria, ainda,
por certo, a possibilidade de que a campanha seria dirigida a um publico feminino

homossexual, 0 que entretanto ndo transparece na proposta da revista. O mais
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provavel é que seja uma forma naturalizada de apresentar o corpo feminino de

forma passiva e sensual para tudo e para todos.

3.4 SCHERING E BAR JOSE MENINO

Dentro dos anuncios publicados nas duas revistas, buscamos identificar e
analisar alguns que retratassem a figura oposta, ou seja, a mulher apenas na revista
masculina e o homem apenas na revista feminina. Nao encontrando esse
paralelismo em uma mesma campanha publicitaria, selecionamos um anudncio
publicado na revista TPM para o laboratério Schering e um andncio de um

bar/restaurante na revista Trip.

“Como *
acertar no

amor:

www.minhapilula.com.br

Figura 9 (anexo 13)
Na analise visual deste anuncio (figura 9) podemos ver um homem com idade

aproximada de vinte e poucos anos, cabelo e barba claros, sem camisa e com o

olhar direcionado para a leitora. Sobre ele incide, tanto pela lateral frontal como por
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tras, uma luz difusa, difusa porque nao se visualiza uma sombra marcada. O fundo é

claro em tons de azul e branco, sem identificacdo de figuras.

O fato de o homem estar sem camisa pressupbe uma erotizacdo da figura
masculina, coisa que as novelas televisivas utilizam com freqtiéncia quando querem
chamar a atencdo do publico feminino. E se fazem isso é porque pesquisas de
audiéncia, com as que emissoras como a Rede Globo promovem diariamente,
indicam uma preferéncia. Outra leitura da figura masculina sem camisa € que, desta
forma, ele esta despido de qualquer forma de identificacdo profissional, de situacéo

econdmica ou social, sendo apenas um homem de vinte e poucos anos.

Este andncio ndo segue nenhum padrao pré-estabelecido de leitura visual. O
olhar ndo segue uma leitura harménica, podendo buscar o foco tanto na imagem
como nos textos distribuidos pelo anuncio. O cliente, aquele que paga pelo anuncio,
esta discretamente no canto superior direito, no meio da imagem dos cabelos do
homem, demonstrando que n&o quer que isso seja notado. Um dos centros da
atencao visual esta nos olhos e feicbes do homem. Os olhos brilham pelo reflexo

dos rebatedores de luz e a boca ensaia um leve sorriso.

O titulo entre aspas diz: “Como acertar no armo:”. Ao finalizar com dois
pontos, o titulo nos remete diretamente as caracteristicas sessdes das revistas
femininas classicas como Capricho, Claudia, Nova e outras, em que sdo “ofertadas”
receitas e dicas para um melhor relacionamento conjugal, para o amor, sexo e
namoro. Ao colocar dessa forma, o andncio instiga a leitora para conferir (e
aprender) “como acertar no amor”. O titulo coloca a situacdo feminina numa logica

pds-moderna, como descreve Lipovetsky (2000, p. 237):

Se é verdade que as mulheres ndo tém as rédeas do poder politico e
econdmico, ndo ha divida de que ganharam o poder de governar a si
proprias sem caminho social pré-ordenado. Aos antigos poderes magicos,
misteriosos, maléficos atribuidos as mulheres sucedeu o poder de se auto-
inventar, de projetar e construir um futuro indeterminado. Tanto a primeira
como a segunda mulher estavam subordinadas ao homem; a terceira
mulher é sujeita de si mesma. A segunda mulher era uma criacéo ideal dos
homens, a terceira mulher é uma autocritica feminina.
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A resposta vem na parte inferior do andncio, escrita em letras pretas sobre o
peito masculino, estabelecendo um dialogo direto com a leitora através de trés itens
ligados em sequéncia: “Escolher o HOMEM certo, escolher seu GINECOLOGISTA,
escolher o ANTICONCEPCIONAL mais adequado para vocé”. Embora haja um
paralelismo gramatical quase perfeito, estabelecido pela repeticdo do verbo
“escolher”, que determina a forca lexical do enunciado, e pelo ndcleo nominal
igualmente destacado, esse mesmo destaque é graficamente apresentado como
uma gradacdo pelo tamanho da letra utilizada. E essa gradacdo aponta justamente

para o “produto” que se quer “vender”.

O texto invoca a capacidade do ser humano em fazer a selegcéo, seja pela
intuicdo ou pela razdo, do caminho a seguir, do seu destino. A palavra “escolher”
identifica e estabelece um direito que até ha pouco tempo era restrito aos homens e
prossegue ao conduzir a leitora aos seus direitos, de escolher o parceiro, de
escolher quem vai cuidar de sua saude intima e de determinar sua escolha quanto
ao anticoncepcional que vai usar. Implicitamente, a consumidora estara escolhendo
também sua relacdo com a maternidade, até bem pouco tempo um destino

inexoravel.

Como vimos, o texto trabalha também visualmente, com algumas palavras
marcadas através do uso de maiusculas e de um corpo de fonte maior. As palavras
destacadas sdo todas identificadas pelo artigo (0) e pelo pronome (seu) como
masculinas, inclusive “ginecologista” que poderia ser tanto um homem como uma
mulher. Isto pode demonstrar a intencdo de adequar o pronome possessivo ao resto
do texto ou € um reflexo de como a profissdo médica € vista, como um reduto

masculino.

O anuncio coloca o sentimento em relacdo com o sexo, ao fazer vinculacdo
direta entre amor — homem — saude intima feminina — e escolha a maternidade. A
relacdo entre os itens também compactua com a idéia de que as mulheres cabe o

poder de prover um relacionamento com direitos de escolha.

Logo abaixo, o anuncio prossegue com um convite para visitacdo de um site

na Internet, a www.minhapilula.com.br, e em seguida com a frase: “A mulher
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moderna preocupa-se com seus cabelos, seu peso e bem-estar.” Esta frase pode
trazer a conotacdo de minimizar, rebaixar, simplificar ou descategorizar as questdes
de saude intima e escolha da maternidade ao coloca-las no mesmo patamar das
questdes estéticas, da beleza exterior. A frase de certa forma acaba por igualar a
escolha do xampu e da dieta com a escolha de estar ou ndo apta a maternidade. Por
outro lado, ao colocar novas escolhas ao lado de questdes cotidianas e corriqueiras,

pode estar colaborando para ampliar o universo de escolhas da mulher.

E o anuncio finaliza com uma nota de rodapé que diz: “Nem todas as
mulheres se adaptam aos contraceptivos da mesma forma. Somente seu medido
sabe qual o contraceptivo mais adequado para vocé, ele € a melhor pessoa para
orienta-la.” Aqui nota-se uma alternancia entre um discurso genérico (“nem todas as

Al

mulheres”) e uma fala dirigida a leitora (“seu médico”, “vocé€”). Novamente aqui, a

profissdo “médico” é categorizada como sendo de dominio masculino através do
pronome possessivo “seu” e pelo pronome pessoal “ele”. Houve no anuncio a opgao
pelo uso do genérico, no caso o masculino, e ndo do derivado, que seria “sua
ginecologista”, “sua médica” ou “ela”. De qualquer forma, no conjunto entre imagem
e texto, a mensagem ndo se configura como excessivamente paternalista ou

machista.

O anuncio a seguir, que apresenta uma figura feminina em uma propaganda
para homens, foi veiculado apenas uma vez na revista Trip durante o periodo de
coleta de dados. O cliente do andncio €, ao que parece, um restaurante que
funciona também como bar, tem 0 nome de José Menino e se localiza em Sao Paulo

capital.
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’ i Gostosa, hein?
. I .
Se cortar a cabega,
fica perfeita.

= -~ O MELMOR DO MAR NO MELHOR BOTEQUIM.
=1 —5 J- P Red Bull

Figura 10 (anexo 14)

Ao contrario das apresentadas nas analises anteriores, essa peca tem sua
imagem emoldurada, ou seja, ela ndo € “sangrada” como definem os publicitarios
para as imagens que terminam onde termina o papel de impressdo. Com isso, a
mensagem esta delimitada e enquadrada dentro de uma proposta de contexto. Ela

nao sugere uma expansao do que esta colocado na imagem.

A imagem € uma foto em preto e branco de um bar e restaurante de frutos do
mar, ao que parece durante o dia. Ao fundo aparece um balcdo, copos, garrafas,
vaso, prateleiras e janela. Em segundo plano, uma mesa com duas pessoas
sentadas que seguram tacas de cerveja e, em primeiro plano, uma mulher em pé,
com as maos na cintura. Os homens vestem roupas casuais, calca de sarja,
camiseta e camisa. A mulher esta de calca jeans com bolso na altura dos joelhos e
uma blusa cavada feita de um material brilhante. Sobre a foto em preto e brando
foram aplicados desenhos coloridos de cabecas de animais marinhos em

substituicdo as cabecas das pessoas. Os homens tiveram suas cabecas substituidas
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por cabecas de peixe, que parecem ser de tainha, anchova ou semelhante, mas
cores azul e amarelo. A mulher teve a cabeca substituida pela cabeca de um
crustaceo, de um camardo na cor vermelho rosado. Como a foto do andncio é em
preto e branco, o foco de leitura se direciona para os itens coloridos, que sé&o as

cabecas e a assinatura com a logomarca.

Quando se busca um significado para a escolha dos animais que substituiram
as cabecas, pode se notar que, dentro do ciclo de alimentacdo marinha, 0s
camardes ingerem algas e seres microscopicos e 0s peixes, em sua maioria, comem
pequenos seres que vao de peixes menores a inclusive crustaceos, como o
camardo. Ainda dentro das caracteristicas dos animais, o camardo tem como
peculiaridade a localizacao de seu aparelho digestivo, que vai do dorso a cabeca,
onde ficam depositados seus excrementos. E a ligacéo fica diretamente relacionada
com o didlogo que é travado entre os dois homens sentados: o primeiro questiona
“Gostosa, hein?” e 0 segundo afirma que “Se cortar a cabeca, fica perfeita”. Sabe-se
gue costumeiramente ao degustar o camardo deve-se retirar a cabeca e quando ele
é cozido inteiro deve-se limpa-lo, retirando o que estd em sua cabeca. Além disso, a

intertextualidade com o popular “cabeca de camaréo” ndo pode ser ignorada.

Ao analisar o diadlogo, pode se constatar a forma chula em que ele é travado.
Mesmo em um restaurante, referéncias como “gostosa” sdo adjetivos tidos como
grosseiros nessa situacdo, em que uma dupla de homens se posta como em uma
platéia a admirar um desfile. Mas a posicdo em que a mulher estd colocada, no
contexto espaco-tempo, também € tida como grosseira, se assemelhando a posicao
de desfile numa passarela. Ela parece saber que estad sendo observada e se coloca
de costas para 0 seu “publico”, fazendo uma pose classica de manequim. Sua figura
também ndo condiz com os padrbes de beleza estabelecidos pela midia: seu corpo
nao é esguio e sua vestimenta estd em dissonancia, pois as calcas com este tipo de
aderecos ndo combinam com a blusa com brilho, mais propria para uso noturno.
Mas isso enfatiza o contraponto de duas logicas reconhecido por Lipovetzky (2000,
p. 174-175):

[de um lado,] uma légica moderna, concretizada na estética do corpo
esbelto, nas pernas longas, no keep smiling, num sex-appeal
desdramatizado e ludico. Do outro, uma légica de esséncia tradicional,
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recompondo uma “mulher-objeto” definida por atrativos erdticos em
excesso (peito, nadegas e poses provocantes), uma feminilidade que
evoca mais o “repouso do guerreiro” do que a afirmacédo de uma identidade
feminina autbnoma.

Outra associa¢ao importante quanto a frase “Se cortar a cabeca, fica perfeita”,
€ como as relacbes entre os géneros sao estabelecidas ainda hoje em dia. O
masculino separa as ditas fun¢cdes pensantes da mulher de seu fisico. A mulher sem
cabeca € a mulher-objeto, util para servir ao prazer masculino. A mulher com cabeca
pensa, dialoga e estabelece um quadro de competicdo, de direitos e de atitudes. E a
mulher “perfeita”, pelo menos no discurso convencional de dois homens tomando

cerveja num bar, € a primeira.

Nesses dois Ultimos anudncios, em que comparamos corpos gendrados
supostamente vistos pelo olhar do sexo oposto, a diferenca reside no tipo de
objetificacdo. Embora objetificado como um item a ser escolhido, o corpo masculino
nao € apresentado diretamente como consumivel pela mulher. O corpo feminino, por
sua vez, conserva o status de algo comestivel ou gustativo, caracteristica
popularizada nas expressdes tradicionalmente usadas para identificar uma mulher
bonita, como “chuchuzinho”, “bombonzinho”, ou o ja em desuso “ela é uma uva”, ou

ainda para caracterizar uma mulher feia, como “bucho” ou “bacalhau”.

A seguir, apresentaremos, a titulo de conclusédo, uma avaliagdo dos andncios

selecionados como um todo.
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CONSIDERACOES FINAIS

A andlise dos elementos verbais e visual da amostragem de anuncios
veiculados em Trip e TPM aqui apresentada nos permite algumas consideracfes de

cunho geral sobre a relacao entre género e publicidade.

Em primeiro lugar, verifica-se que, embora as revistas sejam teoricamente
direcionadas para publicos especificos, sdo poucas as campanhas publicitarias
exclusivas para mulheres. Grande parte das propagandas aparecem de forma
idéntica nos dois veiculos, a ndo ser quando se trata de produto especificamente

feminino, como maquiagem ou anticoncepcional.

Uma outra observacdo que se impbe é o fato de que had um numero
consideravelmente maior de anuncios na Trip do que na TPM, o0 que poderia ser
tomado como reflexo do (ainda) maior poder aquisitivo masculino, ou talvez do fato
de que as mulheres também Iéem a Trip, conforme descricdo da revista por seus

editores (anexo 01).

E isso nos leva a consideracdo principal, que é a constatacdo de que o
feminino continua a ser visto como derivativo do masculino, uma especificidade
construida a partir de um modelo padrdo de ser humano, como no caso das revistas
analisadas, em que a Trip surgiu primeiro e a TPM (Trip Para Mulheres) depois. O
estabelecido, o padrdao é o masculino, o que, de certa forma, vai ao encontro do que

dizem autores como Lipovetsky e Bourdieu.

A pos-modernidade, e junto com ela todas as questfes ligadas ao movimento
feminista, nos levam a crer que as alteracdes, mudancas e transformacdes que
estdo ocorrendo acabam se refletindo aos andncios publicitarios. Contudo, as
marcas de toda uma historia de dominio masculino ainda se refletem de forma clara

e direta (ou por vezes nas entrelinhas) nos anuncios analisados.
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A derivacao do feminino a partir do masculino fica clara em anuncios como 0s
do Prestobarba e do Fox. Os produtos anunciados foram concebidos, criados
primeiramente para 0 uso do homem, para depois serem adaptados ou
caracterizados para a mulher. No caso do Prestobarba, como diz o proprio nome, o
produto foi criado a partir de uma necessidade masculina — a barba. Surgiu ha
décadas, visando substituir os aparelhos de metal ou navalhas a partir da criacdo do
plastico. E o uso por parte das mulheres na depilacdo surge no momento em que ha
uma explosdo da industria da beleza a partir do final da segunda guerra mundial. O
que era tido como segredo ou assunto tabu, como a menstruacdo por exemplo,
comecga a sair do privado e invadir o publico através da publicidade. O que era
anunciado apenas em revistas femininas passa para veiculos de massa como a
televisédo a partir da década de 80. O aparelho Prestobarba For Women difere-se do
tradicional basicamente na cor, pois o seu funcionamento é idéntico ao da verséo

masculina.

Quanto ao anuncio do Fox, notamos um padrdo semelhante, ou seja, 0
automovel surgiu para o homem e vem sendo assim retratado pela publicidade até
recentemente. A partir do momento em que pesquisas de satisfacdo passaram a
indicar uma mudanga de tendéncia, revelando o interesse feminino por carros, os
fabricantes e as agéncias de publicidade comecaram a trabalhar nesse sentido. Com
a tomada de espaco pelas mulheres no mercado de trabalho, seu poder de consumo
aumenta, seu espaco nas decisbes familiares se destaca, e sua influéncia na
compra de um veiculo se consolida. Mas cabe aqui um questionamento: sera que a
mudanca de cor num aparelho de barba e a insercéo de itens como porta objetos e
espelhinho no tapa sol do carro sdo argumentos suficientes para sensibilizar e levar

a compra desses produtos?

Quando colocamos que a publicidade busca que o publico alvo se identifique
com o que esta sendo anunciado, vimos que muitas vezes o0 propdsito esta em que
haja um espelhamento por parte do leitor ou leitora. A publicidade quer e deseja que
guem a veja se espelhe nela, se identifique. Com isso colocamos em “xeque” 0S
anuncios analisados da Chilli Beans, que divulgam seu produto (6culos) de forma

muito discreta, ja que, como salientamos, o produto € quase que imperceptivel. Com
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a mudanca de foco, ha também uma mudanca de discurso, que faz com que
detectemos o0 que esta sendo proposto ideologicamente. Neste caso, quando 0s
anuancios fazem a promocdo de uma pratica sexual, 0 sadomasoquismo, colocando
novamente a mulher na posi¢do de objeto passivo, voltado para o prazer, disponivel
mesmo que a forca, e quando esses anuncios sao veiculados na revista direcionada
ao publico feminino, podemos interpretar a mensagem nos seguintes termos:
mulheres, vejam, esta é uma forma de sentir e dar prazer a quem vocés gostam; nao
tenham pudores, libertem seus desejos, pois isso esta aqui colocado a publico, €
bonito; veja e sinta-se como uma dessas belas mulheres, comprando nossos 6culos.
A Chilli Beans, quando assina 0 anuncio, o faz como se fosse um carimbo, ou seja,
rotula e avaliza o que estd sendo colocado, como se dissesse: este é o jeito Chilli

Benas de ser e agir (mesmo que imoveis).

A posicao feminina colocada nos anuancios do Prestobarba For Women e nos
anuncios da Chilli Beans é encontrada também em grande parte dos anuncios das
duas revistas (outros exemplos no anexo 15), nos quais a figura feminina é retratada
basicamente em dois modelos: o servil e o sedutor. A valorizacéo estética do corpo,
da beleza se destaca também no grande nimero de anuncios voltados para a moda
nas duas publicacdes, especialmente na revista TPM, com um nUmero maior de

anuncios de produtos voltados para utilizacdo intima e de beleza.

Mesmo num anuncio direcionado a saude da mulher, como é o caso da
propaganda da Schering, quando um homem é colocado como objeto, ha marcas
que remetem a mulher aos antigos papéis pré-determinados, quando coloca que “A
mulher moderna preocupa-se com seus cabelos, seu peso e bem estar”. Mesmo
atividades de foro intimo e relacionadas com a maternidade ndo deixam de ser

relacionadas a aparéncia externa da mulher.

Ja o anuncio do Bar José Menino ndo nega o estere0tipo machista. Ele &
claro, explicito, e chega ao tom de um deboche. A analogia feita pela colocacéo de
cabecas de peixes nos homens e de camarao na mulher deixa claro o tom do
anuancio. A mulher é simplesmente um objeto que, tirando a cabeca, faz o ideal

masculino do corpo que néo fala, ndo pensa, nao reclama, sendo util apenas para



83

saciar o deseja sexual do homem, ou seja, conforme colocado no andncio, “se cortar

a cabeca, fica perfeita”.

O discurso publicitério reflete o que esta ideologicamente estabelecido entre
os individuos consumidores dos produtos que estas revistas anunciam. O volume de
anuncios e a permanéncia de algumas marcas por varias edicdes refletem a
satisfacdo dos clientes em anunciar na Trip e na TPM. As revistas se revelam
sintonizadas com o perfil proposto de, ser jovem, diversificada e de vanguarda. Os
anuncios acompanham esta tendéncia e interagem com o publico com alto poder de
consumo. Agora, quanto ao conteldo desses anuncios e o0 seu discurso, podemos

analisar que as marcas de género séo detectaveis e se expde perante uma analise.

As mulheres e os homens que visualizam 0s anuncios nestas revistas
dirigidas certamente tém suas ideologias refletidas nesse discurso publicitario. A
resposta esta no crescimento da adesdo as revistas, no nimero de andncios e na
permanéncia ou fidelizagdo de varios anunciantes por um longo periodo. Ou seja, se
tem retorno, mantenha a veiculacdo. Sinal de que esses discursos encontra
recepcdo e assimilacdo, o que certamente merece maior discussdo e outros

estudos.
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