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REsumo

Esta pesquisa tem como tema os valores morais evocados na construcio de ima-
gens da mulher na propaganda. Trata-se de uma andlise linguistica ancorada nos pressu-
postos da andlise do discurso de linha francesa de andincios publicitdrios retirados da re-
vista feminina Claudia e da masculina Vip Exame. O objetivo é possibilitar aos professores
e a outros profissionais ligados as dreas afins reflexdes metodoldgicas sobre a leitura de
textos publicitarios e reflexdes de cardter ético que envolvem a mulher como apelo princi-
pal em pecas publicitarias. A hipétese de pesquisa é a de que a propaganda — ao agregar ao
produto valores que o publicitdrio acredita ja constituirem o publico-alvo do qual tem uma
imagem — invade o dominio da ética, o que significa que ela efetivamente constrdi valores
e produz imagens, interferindo, assim, na sociedade. A metodologia de pesquisa segue a
abordagem qualitativa. Baseada na teoria da Seméantica Argumentativa, de Ducrot, e na
tese da heterogeneidade constitutiva, de Authier-Revuz, uma imagem de mulher mostrou-
se recorrente: a mulher produto de consumo. Pelas estratégias verbais do cruzamento de
discursos e da transferéncia de sentido de algumas palavras, que, imbricadas as ilustra-
¢oes, produzem efeitos de sentido imprevistos, porque evocados inconscientemente, a
propaganda influencia a moral e é por ela influenciada, num intercimbio de valores mer-
cadolégicos e de valores associados a imagem da mulher.

PALAVRAS-CHAVE
Anilise do discurso, moral, mulher, propaganda.

INTRODUCAO

A presente pesquisa pretende, a partir de uma andlise linguistica, identificar
os valores morais associados a imagem da mulher, utilizada como principal apelo
publicitdrio em propagandas voltadas tanto ao publico feminino quanto ao mascu-
lino. Para tanto, serviram como corpus de analise propagandas retiradas da revista
feminina Claudia e da masculina Vip Exame. O objetivo é possibilitar aos professo-
res e a outros profissionais ligados as areas afins reflexdes metodoldgicas sobre a
leitura de textos publicitdrios e reflexdes de cardter ético que envolvem a mulher
como apelo principal em pecas publicitarias.

Para a formulagdo da hipétese de pesquisa, hd que se considerar a priori as
condi¢des de producdo do discurso publicitario, as quais conferem a propaganda
um cardter persuasivo por exceléncia. Como em todo texto persuasivo, a argumen-
tagdo tende sempre a gerar uma agdo que tem por objetivo uma mudanca. A argu-
mentacao nao visa, entretanto, levar o interlocutor a uma mera adesao intelectual,
e sim estimular a ac3o ou criar a disponibilidade para a agao (Perelman, 1996),
artificio que vai ao encontro do escopo da propaganda, ja que o que a torna distinta
dos demais textos linguisticos é o fato de que “vende algo” (Barreto, 1994).

Parte-se, portanto, do principio de que a propaganda tem por objetivo conven-
cer e persuadir o seu publico-alvo a praticar determinada agdo, que se efetiva com a

19



Comunicagdo e Sociedade, vol. 21, 2012

20

aquisicao de um produto pela assimilagdo de uma ideia ideologicamente veiculada.
Dessa forma, admite-se como seu pressuposto o fato de que ela explora os valores
sociais para construir no publico-alvo as identificagdes necessdrias para garantir o
efeito de persuasao (a esse respeito serdo tecidos comentdrios mais adiante). Esses
valores referem-se tanto aos mais estdveis, quanto aos que se encontram em cons-
tante movimento. Estes sao mutdveis, posto que obedecem aos critérios estipulados
pela moda e pelos costumes que caracterizam a sociedade num dado momento his-
tdrico; os mais estaveis tradicionalmente regulam os comportamentos dos individu-
os em sociedade. Assim, apesar de a publicidade se arrogar um papel tnica e exclu-
sivamente mercadolégico, limitando-se a agregar ao produto valores que acredita ja
constituirem o publico-alvo do qual tem uma imagem, formula-se a hipétese de que
a publicidade n3o o faz sem invadir o dominio da ética. Isso significa que ela efetiva-
mente constréi valores e produz imagens, interferindo, de certa maneira, na socie-
dade. Com base nessa hipétese, foram estudadas imagens de mulher veiculadas em
propagandas impressas em uma revista informativa feminina e em uma masculina e
elaboraram-se as seguintes perguntas de pesquisa:

Que imagens de mulher s3o construidas pelos antincios veiculados em revistas femininas
e masculinas?

Como essas imagens sdo construidas, a saber, que estratégias argumentativas (verbais e
ndo-verbais) sdo utilizadas nesses mesmos anuncios?

Que valores sociais, inclusive morais, sdo evocados nesses antincios que utilizam a mu-
lher como principal apelo publicitdrio?

Ha diferencas entre as propagandas de revistas femininas e masculinas que veiculam a
imagem da mulher? Como essas diferencas se manifestam?

Para a andlise, s3o utilizados os fundamentos tedricos linguisticos da Anélise
do Discurso de linha Francesa, bem como os pressupostos da Teoria Polifonica
da Enunciacgdo, de Ducrot, e da tese da heterogeneidade constitutiva, de Authier-
Revuz. Partindo dos postulados de Bakhtin a respeito da polifonia do discurso,
segundo a qual a enunciagdo é componente estruturante da linguagem, Ducrot am-
plia os conceitos inicialmente formulados e propde-se a fazer um estudo descritivo
da semantica de modo a analisar a argumentatividade inscrita na prépria lingua.
Embora sua Seméantica Argumentativa tenha ultrapassado o dominio da frase, sua
teoria preserva tracos de uma descricdo linguistica mais tradicional, de base estru-
turalista. Desenvolve, assim, um estudo basicamente voltado aos implicitos, cuja
descricdo revela as vdrias vozes componentes do discurso em forma de pressupostos
e subentendidos. Mas, para proceder ao tratamento adequado das propagandas e
confirmar a hipdtese de pesquisa, recorreu-se também a tese da heterogeneidade
constitutiva, de Authier-Revuz (1990). Segundo ela, o sujeito, de base psicanaliti-
ca — portanto fora de seu centro, dividido, clivado, cindido —, é constituido por ele
mesmo e pelo outro, inconscientemente, pois o outro é constitutivo do discurso.
O sujeito tenta demarcar o seu territério, o que revela a ilusao de centro, deixando
marcas de heterogeneidade mostrada. Sao assim denominadas pela autora devido ao
fato de inscreverem o outro na sequéncia do discurso, como é o caso da denegacio
e do discurso relatado (discurso direto e discurso indireto); ou das aspas, do italico
e de formas de retoque ou de glosa. Essas formas marcadas da heterogeneidade
mostrada revelam, portanto, o desconhecimento da heterogeneidade constitutiva,
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pois, ao tentar abafar a voz do outro por meio da denegacio, o sujeito torna-o ainda
mais evidente. E justamente quando o sujeito mais deseja garantir a sua homoge-
neidade que o outro emerge no discurso, descortinando os “buracos”, as “fissuras”
disfarcadas por uma unicidade aparente. Por esse motivo, é pertinente admitir que
“toda fala é determinada de fora da vontade do sujeito e que este ‘é mais falado do
que fala’ (Authier-Revuz, 1990: 26).

Adotou-se como metodologia de pesquisa a abordagem qualitativa, de modali-
dade tedrica. Antes, porém, de se proceder a anélise propriamente dita, é pertinente
que se discutam os conceitos de moral e de ética e que se compreenda como o poder
se estrutura na sociedade e qual papel a sexualidade exerce na dindmica social.

ETICA E MORAL

De fato é bastante ténue a diferenca entre os conceitos de ética e moral. En-
quanto este ultimo se refere ao conjunto de valores que norteiam as relagdes so-
ciais e a conduta dos homens, a ética diz respeito aos principios e leis normativas
relacionados ao comportamento humano. Em outras palavras, o primeiro trata da
esséncia das normas, valores, prescricdes e regras da realidade social, e o segundo,
dos valores propriamente ditos que regulam a vida das sociedades em determinado
momento histdrico e espaco social. Conforme reitera Kremer-Marietti (1989: 7)

(--.) se a moral estd marcada com o selo da histéria presente ou passa-
da, a ética concerne 2 teoria e a prdtica morais, consideradas do ponto
de vista de uma situacdo fundadora, com perspectiva sobre um futuro
imediato ou longinquo.

Do exposto acima, deduz-se que os valores morais s3o historicamente cons-
truidos e variam conforme o tempo e o espago; consequentemente, limitam-se ao
ontem e ao hoje, ndo podendo se projetar para o amanha. Ja a ética, por referir-se a
esséncia desses valores, n3o estd sujeita a uma mutabilidade cronolégica, mas bus-
ca principios e critérios estdveis que determinem esses valores, sem naturalmente
desvincular-se de sua prética, pronunciando-se, inevitavelmente, também ao que
estd por vir. De qualquer forma, ambas tém um ponto em comum: o comportamen-
to do homem. Se a moral diz respeito aos valores das a¢cdes humanas propriamen-
te ditas, a ética é a arte que busca a exceléncia dessas a¢des.

Assim, essa breve porém elucidativa distin¢ao tedrica entre moral e ética pa-
rece bastante apropriada ao objetivo desta pesquisa, que se preocupa com os valo-
res morais associados a imagem da mulher nas propagandas de revistas brasileiras
deste inicio de século. Sendo, portanto, geogréfica e historicamente definidos, es-
ses valores naturalmente se fundamentam em principios filoséficos que os regem,
nos quais a propaganda, conforme esta pesquisa tenta provar, interfere significa-
tivamente. Ao criar em nés necessidades que, na verdade, sdo sempre fabricadas
com claros objetivos mercadolégicos, a propaganda constréi valores morais, que
tampouco estdo necessariamente ligados aquelas necessidades. Daf a importancia
de se reconhecer que valores estdo sendo construidos a pretexto de se satisfaze-
rem necessidades criadas pela prépria propaganda. Nesse sentido, ao disfarcar o
seu cardter moralizante, que visa a uniformizagao para o dominio, a propaganda é
também um meio de dominagao. Negando sistematicamente suas intencoes e dis-
simulando o desejo para melhor alid-lo as virtudes existentes e reconhecidas, cria
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valores e os introjeta no inconsciente (Nietzsche, 1966), a fim de, assim, melhor
manipular o destinatdrio. Essa padroniza¢do de valores e supressdo das diferen-
cas, sob o pretexto de universalidade, encobre a imposicao totalitaria de interesses
particulares e transforma as pessoas em pegas andnimas da engrenagem global de
interesses (Giacoia, 2000).

Como se vé, o discurso publicitario, sendo intrinsecamente um discurso
que tenta uniformizar os valores (ainda que de maneira camuflada), por meio da
repeticdo e da argumentacdo, reforca esses valores e colabora para a construcdo de
outros. Assim, a propaganda influencia a moral e é por ela influenciada, estando
sujeita as mesmas regras sociais vigentes que determinam os valores morais de
cada época.

PODER E SEXUALIDADE

Para compreender como o poder se estrutura nos individuos e se mantém
como uma forca social coesa, Rozitchner (1989) buscou no aparato psiquico de
Freud o lugar como o fundamento para a dominac3o e a interiorizagao do poder
exterior. Para o estudioso, é nesse aparato psiquico, formado pelo inconsciente
e pelo consciente, que a censura age, separando esses dois elementos. Conside-
rado como a primeira instaura¢do da forma despética pelo psicanalista, o duelo
edipico justificaria, na visdo de Rozitchner (1989), a interiorizacdo das formas e
das categorias do sistema histérico de produgdo. Ou seja, o processo pelo qual a
crianga rebela-se contra o pai, castrador de seu desejo (a mae), mas vé-se obrigada
a submeter-se ao seu poder, devido mesmo a superioridade do pai, é anédlogo ao
que acontece com os individuos em sociedade, a qual, alids, é por estes constituida.
Assim, ao mesmo tempo em que o surgimento e a inibicao de certas pulsdes e a
insatisfacdo dos impulsos sao produzidos socialmente, é negado o préprio desejo
como forma de incluir os individuos na histéria e na relagao com os demais. Com
isso, esse poder que se instaura no individuo tem uma fungao psicolégica e social
edificante, pois, a partir

(-..) da negacdo do préprio desejo, aparecerd a lei do Outro determinan-
do o contorno e os limites de nosso pensar e de nosso sentir. O sentir
mais préprio, relegado e reprimido, permanecerd inconsciente, e a cons-
ciéncia resultard justamente da negacgdo daquilo que a havia produzido:
o drama crucial de um enfrentamento de morte (Rozitchner, 1989: 40).

Por essa razdo, o poder social aumenta a propor¢ao que cresce em nds o
desejo pelo proibido. Sendo a repressao, desde a época cldssica, o modo funda-
mental de ligacdo entre o poder, o saber e a sexualidade (Foucault, 1977), tudo o
que transgredisse as leis estaria fadado a condenagao moral e, consequentemente,
a marginalizagdo social.

Segundo a concepcao foucaultiana de poder, este “nao é uma instituicao e
nem uma estrutura, ndo é uma certa poténcia de que alguns sejam dotados: é o
nome dado a uma situagdo estratégica complexa numa sociedade determinada”
(Foucault, 1977: 89). Nessa perspectiva, “o poder estd em toda parte porque pro-
vém de todos os lugares; n3o é algo que se adquira, arrebate ou compartilhe, algo
que se guarde ou deixe escapar; o poder se exerce a partir de inumeros pontos e em
meio a rela¢des desiguais e mdveis” (Foucault, 1977: 89).
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Em se tratando da mulher (foco desta pesquisa) e de seu papel na sociedade,
suas imagens, valores morais e fungdes sociais, deve-se considerar que a histéria retra-
ta uma cultura de hegemonia masculina, baseada na relagao assimétrica de géneros,
propria do sistema patriarcal. Este, segundo a andlise histérica das relagdes entre os
sexos, de Kate Millet (apud Alves, 1991), consiste em um sistema universal de domina-
cao prevalente em todas as culturas que penetra as religides, leis, costumes de todas
as civilizagoes. Existente desde a Grécia antiga — em que a mulher, privada de qualquer
participacdo na vida politica e impedida de ter acesso a educacao intelectual, ocupava
uma posicao inferior em relacado ao homem —, o sistema patriarcal responde, até os
dias de hoje, a interesses religiosos, politicos e econdmicos, responsaveis pela origem
da misoginia e da sociedade baseada na familia conjugal. Produto de uma construgao
histdrica, a instituicao familia, no Brasil, surge no Periodo Colonial (século XVI) como
eixo irradiador da moral crista e difusor da fé catélica. Ao mesmo tempo, soluciona o
problema do sistema mercantil de constituir contingentes populacionais que habitas-
sem as novas terras, contribuindo, assim, para o processo de colonizac3o.

As raizes das relagdes de poder entre os sexos encontram-se, desse modo,
nessa célula da sociedade, que tem perpetuado e legitimado a situacao das de-
sigualdades sociais, conferindo & mulher diferentes estereédtipos, conforme a sua
posicdo, quer seja de resisténcia quer nao, com relacao aos padrdes vigentes da
estrutura social. Daf as imagens associadas a mulher, exploradas na propaganda,
serem frutos de uma relacao de poder entre os sexos existente pelo menos desde
a antiguidade classica. No decorrer desse processo, a sexualidade feminina passa,
ent3o, a ser altamente vigiada e controlada, tornando-se, assim, um importante ins-
trumento para o exercicio do poder. Desse modo, estando a sexualidade feminina
a mercé dessa relagdo de poder, o seu maior argumento de controle firmava-se no
modelo burgués de familia conjugal, sendo encerrada aos limites do casal e enca-
rada com repressdo desde entdo. Sua funcdo limitava-se Unica e exclusivamente a
reproducio, fato que se revestiu de um caréter de verdade dentro e fora do &mbito
familiar, a partir do qual se determinaram lugares e papéis sociais, principalmente
no que se refere a imagem da mulher. Dai as imagens da dona de casa, esposa, mae
e até mesmo da romdntica serem altamente valorizadas na nossa sociedade, em
detrimento da imagem da prostituta.

E n3o hd como se falar em imagem da mulher, sobretudo em propaganda,
e se ignorar a maneira como a publicidade nitidamente se apropria de seu corpo,
cujo perfil se define de acordo com os valores, as exigéncias e os interesses de pro-
jetos elaborados pela classe dominante. Esta, por sua vez, estabelece padroes que
obedecem a critérios da moda difundidos pela classe dominante de paises desen-
volvidos, numa ordem ascendente de influéncia social. Isso significa dizer que, no
fundo, o corpo sustenta valores socioculturais, legitimando projetos econémicos e
politicos (Romero, 1995). Como afirma Foucault (1998: 27), o corpo

(...) é formado por uma série de regimes que o constroem,; ele é des-
trocado por ritmos de trabalho, repouso e festa; ele ¢ intoxicado por
venenos — alimentos ou valores, habitos alimentares e leis morais simul-
taneamente; ele cria resisténcias.

Por esse motivo, destacar a sua utilizagao é imprescindivel para a compreen-
sdo das imagens que a mulher foi adquirindo ao longo da histéria, sobretudo numa
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sociedade capitalista, onde se valoriza o produto em detrimento do processo. Nes-
se sistema econdmico e politico chamado neoliberalismo, caracteristico dessa so-
ciedade pés-moderna cada vez mais exigente em termos de material de consumo,
o corpo (com especial énfase no feminino), assume fei¢cdes de objeto consumivel.
As pessoas (particularmente a mulher), por uma construgao ideolégica (assunto
detalhadamente discutido mais adiante na anélise), tornam-se pecas descartaveis
tal como uma mercadoria. Ainda quanto ao sistema neoliberalista, cujas raizes
encontram-se nos ideais econémicos de Smith e na filosofia de Locke de liberdade
de mercado e individualismo (Malaguti, 1998), este caracteriza-se primordialmente
pela desregulamentagdo dos mercados e pela desobstru¢ao do comércio interna-
cional e entrada de capitais. E é justamente essa estrutura que gera o fenémeno da
globalizagdo, o qual se refere

(-.) aqueles processos, atuantes numa escala global, que atravessam
fronteiras nacionais, integrando e conectando comunidades e organiza-
¢des em novas combinagdes de espago-tempo, tornando o mundo, em
realidade e em experiéncia, mais interconectado (Hall, 1998: 67).

Torna-se compreensivel, portanto, num contexto no qual as distancias espa-
ciais e as escalas temporais s3o significativamente encurtadas e no qual prevalece
a soberania do mercado em nome da livre concorréncia — cuja consequéncia é o
aumento da produtividade e da competitividade — que os valores sofram profundas
transformacdes, uma vez que a prépria sociedade moderna é, por defini¢do, uma
sociedade de mudanca constante, rdpida e permanente (Hall, 1998: 14).

A esse respeito, argumenta Hall (1998: 79), citando Robins (1991), que “o ca-
pitalismo global é, na verdade, um processo de ocidentalizagdo — a exportagdo das
mercadorias, dos valores, das prioridades, das formas de vida ocidentais”. Assim,
esse “consumismo global” de novas culturas acaba por gerar a chamada “crise de
identidade”. O individuo moderno, que até ent3o acreditava-se ser um sujeito unifica-
do, torna-se fragmentado; nas palavras do estudioso acima citado (Hall, 1998), esse
sujeito torna-se descentrado, ou seja, perde o “sentido de si”, jd que se vé deslocado
de seu lugar no mundo social e cultural e de si mesmo. De fato, sabe-se que a politica
neoliberal de mercado despreza os valores éticos, e, se os invoca, é a seu favor. Por
esse motivo, costuma-se definir neoliberalismo a politica do “vale tudo”. “Na busca
do lucro, da conquista do mercado, do aumento do consumo, vale tudo, mesmo que
se atropele a ética, a moral, a dignidade, a vida” (Galvao, 1997: 66 — 67). A pretexto de
satisfazer demandas mercadoldgicas — uma vez que seu principal objetivo é triplicar
a eficiéncia dos investimentos financeiros com vistas ao lucro capitalista (Barreto,
1994) —, a propaganda vale-se do imagindrio social para melhor atingir o interlocutor
e conquistar a sua adesdo. Num contexto em que se faz sentir essa forte mudanca de
valores, ela contribui decisivamente para a “coisificagao” do ser humano. Este acaba
sendo cada vez mais banalizado como objeto de consumo, sobretudo a mulher, cuja
imagem tem sido exaustivamente vulgarizada pela midia nos dias atuais.

E justamente nesse momento histérico de profundas mudancas politicas e
econdmicas, na segunda metade do século XX, que surge, como forma de contes-
tacdo e de luta, dentre tantos outros movimentos sociais, o movimento de massas
conhecido como feminismo. Com enorme potencial de transformacio social, pas-
sou a se constituir, a partir da década de 70, no Brasil, em inegdvel forca politica,



Construgdes da imagem feminina na propaganda: para além do efeito persuasivo . Daniella de Menezes

pois o sexo contém também relagdes de poder (Alves, 1991). Em busca da recriagao
de uma identidade prépria que superasse a assimetria sexual perpetuada pela ide-
ologia dominante, o movimento feminista — uma das formas, por assim dizer, do
descentramento do sujeito (Hall, 1998) — reivindica a igualdade em todos os niveis
e denuncia a mistica do “eterno feminino”, segundo o qual a mulher seria “natural-
mente” inferior ao homem. Na verdade, essa crenca encobre uma relagao de poder
entre os sexos, conferindo ao homem a posi¢ao de mando. Embora em geral nado se
associe a mulher a posicao de sujeito do saber, ela encerra em si os valores morais
de sua época, ainda que as custas de sua prépria liberdade, subjugada pela figura
dominadora do homem.

A MULHER PRODUTO DE CONSUMO

Conforme comentado anteriormente, a sexualidade feminina tornou-se um
importante instrumento para o exercicio do poder. Falar sobre aimagem da mulher,
portanto, pressupde admitir uma relagao de poder e dominagdo na qual todos nds
estamos inseridos. Assim, compreendermos a estrutura social na qual vivemos e
os valores morais que a constituem implica compreendermos melhor a nés mes-
mos, nossos valores, preferéncias, atitudes e comportamentos. E a publicidade,
como propagadora desses valores, os quais, na verdade, refletem os interesses
dominantes, além de reforcar essa divisdo sexual das fun¢ées sociais, desempenha
papel decisivo na manipula¢ao do corpo da mulher enquanto objeto de consumo.

Prova disso s3o as pecas publicitdrias ora analisadas. Diferentemente das pro-
pagandas que se dirigem ao publico feminino, as pecas voltadas para o publico mas-
culino apresentam uma imagem de mulher que em nada se assemelha as imagens da
dona de casa, da esposa, da mae, da romantica ou, até mesmo mais recentemente,
da intelectual, comumente utilizadas. Com um apelo fortemente sexual, a mulher
dessas pecas aproxima-se sensivelmente da figura de Eva, jd que seus atributos prin-
cipais sao a sensualidade, o erotismo e a seducdo. Procedendo a anélise das estraté-
gias verbais (de teor semantico-discursivo) e nao-verbais (no que tange tao somente
a cores e figuras) presentes nos antincios que se seguem, pode-se constatar que a
sua imagem chega a misturar-se com a do
préprio produto que esta sendo divulgado.

Essadiferenca torna-se bastante evi-
dente nas propagandas da Binno Rodas
(Figuras 1a, 1b), que apresentam estraté-
gias verbais e nao-verbais semelhantes
entre si, porém com uma particularidade
interessante: a primeira peca (1a) foi reti-
rada da revista Claudia, e a segunda (1b),
da revista Vip Exame.

A diferenca de publico-alvo — a pri-
meira voltada para o publico feminino e
a segunda, para o masculino — interfere
visivelmente na abordagem dos elemen-
tos da peca. Enquanto, no antncio per-
Gawgp mETm IRERE ook tencente a revista Claudia, a mulher (prin-

cipal apelo da propaganda), localizada no
Figura 1a primeiro plano a direita da pégina, usa

Seu carm também pode
andar de salio alto

25



Comunicagdo e Sociedade, vol. 21, 2012

um vestido rosa-choque provocante, po-
rém discreto, voltada com todo o corpo
para a frente, na revista Vip Exame, ela
estd numa posicao sensual, virada para
trds, com o rosto de perfil, vestida com
pecas intimas na cor preta.

Essas abordagens sensivelmente
distintas entre as pecas da Claudia e da
Vip Exame quanto a imagem da mulher
nos fornecem um dado muito importan-
te: a partir das pecas analisadas é pos-
sivel depreender que a maneira como a
mulher é vista por ela prépria é diferen-
te da maneira como o homem a vé, ou

Ky e s i pelo menos como o publicitdrio imagina

F— wuw.bians. sem que cada um a vé. Para a mulher, ela é

Figura 1b jovem, sensual e bonita, mas preserva a

sua elegancia e o requinte para ocasides

especiais, como sugere a cor rosa do vestido (Tiski-Franckowiak, 2000). J4 para

o homem, a mulher é algo que chama a atencdo, conforme a prépria chamada o

afirma (“Colocamos uma mulher para chamar a sua atenc3o.”), ndo por um fator

de reconhecimento social, mas pelo corpo e por tudo o que ele evoca — erotismo,

seducdo e sensualidade —, tanto que a mulher da peca aparece com trajes intimos,
exibindo seu corpo numa pose bastante insinuante.

Com relagdo a propaganda 1a, pode-se verificar um deslizamento de sentido
na chamada:

Cobeezmes uma mwlber
para chamar 2 sua stenclio

Faca o mesmin oodocsndn
uma de nosas s

Seu carro também pode andar de salto alto.

Recorrendo-se a Semantica Argumentativa, de Ducrot, para a leitura dos im-
plicitos, tem-se que a palavra denotativa de inclusao “também” possibilita depreen-
der o seguinte pressuposto: alguém mais, além da mulher, pode andar de salto alto.
Conforme é sugerido na propaganda, esse outro alguém é o carro, representado
pela méquina, localizada no plano de fundo. E interessante notar que a atitude de
“andar de salto alto” — simbolo, em nossa cultura, de feminilidade, elegincia, bele-
za e até status social — é associada a mulheres sensuais, bonitas, atraentes, como
também ¢é sugerido pela ilustracdo. Ao se afirmar, na chamada, que o “seu car-
ro” (no caso, o determinante déitico estd direcionando-se a uma mulher) também
pode andar de salto alto, admite-se que o carro pode ser igualmente sensual, boni-
to, atraente e elegante assim como a mulher. Em outras palavras, como possuem
as mesmas qualidades, mulher e carro se misturam, se interpenetram.

Desse modo, propositadamente, esses mesmos atributos s3o igualmente
conferidos as rodas Binno. Por um raciocinio légico, andar num carro com as rodas
Binno é o mesmo que andar de salto alto; em ambos os casos, portanto, a mulher
estd elegante. Nesse sentido, quando colocadas juntas, a chamada e a ilustracao
permitem a seguinte leitura: seu carro também pode ser feminino, elegante, bo-
nito e sensual assim como vocé, ou seja, vocé n3o perderd a feminilidade ao an-
dar de carro se, em seu carro, vocé usar as rodas Binno. A feminilidade é, assim,
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inconscientemente reforcada como um valor. Esses valores associados a mulher
perpetuam sua condicdo de inferioridade, ja que a igualam a objetos consumiveis,
por meio de estratégias verbais e ndo-verbais.

Em 1b, na chamada

Colocamos uma mulher para chamar a sua aten¢do. Faca o mesmo co-
locando uma de nossas rodas.,

evidencia-se uma marca da heterogeneidade mostrada (Authier-Revuz, 1990) pela
presenca da incisa “Faga o mesmo”. Ao desdobrar-se sobre o seu préprio dizer, o
enunciador manifesta a ilusdo da unicidade do seu discurso tentando delimitar o
efeito de sentido sobre um enunciado ao qual se refere, a saber, “chamar a aten-
¢ao”, subentendido pela oragao principal, localizada no inicio do segundo periodo,
no modo imperativo: “Faca o mesmo”.

Procedendo a leitura implicita (Ducrot, 1987), esse periodo se configuraria do
seguinte modo:

Chame a atengdo colocando uma de nossas rodas.
Inconscientemente, portanto, a chamada é assim lida:

Colocamos uma mulher para chamar a sua atencdo. Chame a atencdo
colocando uma de nossas rodas.

Assim dispostos, os periodos, pela semelhanca sintatica, permitem um pos-
sivel intercambio semantico entre “mulher” e “rodas”, ja que ambos os termos
funcionam como objeto direto do verbo “colocar”.

O estranhamento, ou transferéncia, causado por essa confusdo propositada
entre o produto e a mulher, ambos consumiveis e vendaveis, procura garantir o efeito
persuasivo necessario para atrair a atengao do interlocutor. A mulher, que se mistu-
ra a roda de carro, assume os valores desse objeto e vice-versa, sendo que ambos
(mulher e roda), pelo que se deduz do antincio, chamam a atengao nao sé da prépria
mulher, que, segundo a propaganda, se sentird atraida pelas rodas do carro, como
também do homem — publico-alvo da revista, lexicalizado pelo determinante déitico
“sua” e pelo verbo no imperativo afirmativo “Faca”. A figura da mulher na propagan-
da, vestida com pecgas intimas (calcinha e sutia), cujo perfil permite que se veja prati-
camente toda a parte posterior do corpo ao mesmo tempo em que se pode ver o seu
rosto, num olhar insinuante, direcionado ao leitor, é o apelo utilizado para chamar a
atencgdo. Esses n3o-ditos, mas subentendidos (Ducrot, 1987), remetem a memoria
discursiva segundo a qual a mulher atrai a atencao do homem pela sensualidade,
pelo erotismo — atributos imputados a imagem de Eva (Del Priore, 2000). Mais uma
vez, a mulher é vinculada ao estereétipo da prostituta, o que reitera a sua posigao de
inferioridade em relagdo ao homem, ao qual é subordinada sua sexualidade.

Essa imagem surge reforcada na propaganda pela imagem da mulher objeto
sexual, destinada Unica e exclusivamente a satisfazer o homem. Sendo um produto
consumivel e vendavel, a mulher, assim como a roda, desgasta-se com o tempo; em
outras palavras, “fica rodada”, expressdo pejorativa prépria do discurso machista
ao referir-se a mulheres que “se vendem” e que “s3o consumiveis”, “usadas” pelo
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homem no exercicio da prostitui¢ao. Deduz-se daf, baseando-se nos postulados de
Pécheux (1997) sobre imagens reciprocas, a imagem que o publicitario supde que o
homem tenha da mulher, a que ele préprio faz dela e a que a mulher imagina que o
homem tenha dela prépria. Constroem-se e reforcam-se valores, consagrados pela
sociedade de consumo, sob o pretexto de se satisfazerem necessidades criadas
pela prépria propaganda.

Como se vé, a mudanga da chamada e da figura da mulher nas propagandas
provoca efeitos significativamente diferentes em ambas as pecas. Embora o texto
verbal, transcrito a seguir, posicionado no canto inferior, abaixo do carro e acima
do logo do produto, seja exatamente o mesmo nas duas pegas, os sentidos produ-
zidos ndo tém o mesmo efeito, ja que as propagandas direcionam-se a publicos de
sexos diferentes.

Quando vocé coloca uma de nossas rodas em seu carro, mais do que be-
leza, estd colocando qualidade, desempenho e seguranca. Para ter essa
certeza, as rodas Binno e Rod3o sdo testadas no laboratério de provas
mais exigente do pafs: as pistas. Os pilotos utilizam os veiculos em li-
mites extremos — em freadas, curvas, arrancadas e até mesmo acidentes
— sem que com isso estejam correndo riscos desnecessdrios. Além de
rodas com design diferenciado, eles precisam de um étimo desempe-
nho, com resisténcia e seguranga, assim como vocé!

Binno, do aro 15 ao 20”. Rod3o, do aro 13 ao 15”.

Testadas nas principais competi¢des do automobilismo nacional.
Exportadas para mais de 30 paises.

As Unicas com Certificado de Garantia individual e numerado.
Certificadas com os mais exigentes padrdes mundiais de qualidade.

Esse texto verbal — que se inicia com uma oragdo subordinada temporal, na
qual o sujeito é representado pelo pronome deitico “vocé”, cuja funcio, juntamen-
te com o determinante possessivo “seu” utilizado no texto e na chamada, ¢é criar
um efeito de singularidade como se a propaganda estivesse direcionada especifi-
camente para um Unico leitor — confirma ainda mais esses papéis assumidos pela
mulher na propaganda, no seu primeiro periodo:

Quando vocé coloca uma de nossas rodas em seu carro, mais do que
beleza, estd colocando qualidade, desempenho e seguranca.

Embora a beleza pareca ser um requisito de grande importancia para as mu-
lheres e para os homens — para as mulheres, porque muitas vezes é condicao de
valorizagao da sua feminilidade; para os homens, porque é um atributo quase que
indispensdvel para atrair a aten¢do, conforme sugerem as respectivas chamadas
— quando se trata de carro, ela ndo ¢ suficiente, j& que essa palavra evoca os con-
ceitos de feminilidade e fragilidade, atributos culturalmente femininos e que sus-
citam também a ideia de inferioridade. Acrescentam-se, portanto, a esse atrativo
as demais caracteristicas — qualidade, desempenho e seguranca —, prerrogativas,
alids, que n3o s3o atribuidas a mulher, mas ao homem, representado pela méquina:
o carro. Novamente a valorizagdo da imagem da mulher depende de qualidades
“culturalmente” consideradas masculinas, como reitera o ultimo periodo do texto:
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Além de rodas com design diferenciado, eles precisam de um 6timo de-
sempenho, com resisténcia e seguranca, assim como vocé!

Nessa frase, outros n3o-ditos (Ducrot, 1987) sdo evocados no momento da
leitura: se, além de rodas com design diferenciado, vocé (mulher) precisa de um 6ti-
mo desempenho, com resisténcia e seguranga, e se essas qualidades s3o, conforme
visto, “genuinamente” masculinas, simbolicamente significa dizer que vocé precisa
de uma presenca masculina, da figura de um homem, discurso ja introjetado no ima-
gindrio social de que a mulher necessita da presenca masculina (Del Priore, 2000).

O mesmo enunciado, no entanto, terd um efeito diferente para o publico mas-
culino: além de uma mulher, nem que seja apenas para chamar a atencao, vocé nao
pode abrir m3o da sua masculinidade, aqui associada a caracteristicas como desem-
penho, resisténcia e seguranca. Sugere-se, em nivel inconsciente, porque no ambito
do interdiscurso ou meméria discursiva (Orlandi, 2000), um relacionamento amo-
roso, no qual os papéis sao bem definidos: enquanto a mulher simboliza beleza,
seducdo, sensualidade — valores suscitados pela figura da mulher e pela atitude de
andar de salto alto e de chamar a atengao —, o homem é evocado pela figura do carro
e pelas palavras “desempenho”, “resisténcia” e “seguranca”, que reforcam o papel
masculino de dominador, potente, aquele que agrada a mulher pelo “desempenho”
(entenda-se ai até mesmo um sentido erético, aludindo ao ato sexual). Recorrendo
ao interdiscurso (Orlandi, 2000), constata-se que os papéis sexuais sao reforcados
pela propaganda: a mulher continua vinculada ao estereétipo de Eva, e o homem
mantém sua posicao de superioridade sexual. Alids, a cor metélica (que, em ambas
as propagandas, ¢ a cor do carro), além de ser a cor do futuro, do suposto progresso,
estd também ligada ao poder e a dominacao (Tiski-Franckowiak, 2000), o que sé cor-
robora esse papel masculino sugerido pelo texto verbal.

Tratamento dispensado a mulher semelhante ao realizado em 1b é observado
nas duas pecas do segundo grupo (cf. Figuras 2a, 2b), também retiradas da Vip Exame.

:

Figura 2a Figura 2b
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Em 2a, ocupando mais da metade da pagina estd a ilustracao de duas motos
de modelos diferentes, cada uma com uma mulher em cima como se estivessem
dirigindo, conforme sugere o plano de fundo, cuja luminosidade causa a impressao
de movimento. As mulheres sentadas nas motos, uma loira e outra morena, ves-
tem poucas pecas de roupa: a loira usa um biquini e calca uma bota de cano baixo
vermelha, e a morena, a parte de cima de um biquini preto e um short jeans, com
uma bota de couro preta, de cano longo.

No canto direito inferior da ilustragdo encontra-se a seguinte frase:

Speed racer versus estradeira: qual faz mais o seu estilo?

Reproduzida em forma de interrogacdo, a sentenca requer do interlocutor
uma resposta, a qual a ilustragdo procura direcionar de maneira inconsciente. Por
sua maior forca persuasiva, jd que ndo evoca uma resposta racional clara (McCra-
cken, 1993), a figura tem a fung@o de tratar o destinatario como passivo, conven-
cendo-o por sua aparéncia de verdade, razao pela qual a figura da mulher é associa-
da a da moto. Assim como as motos, as mulheres possuem estilos diferentes, que
acompanham o estilo da moto que dirigem.

Nesse sentido, as denominacdes “speed racer” e “estradeira” referem-se nao
s6 as motos, mas também as préprias mulheres, que, dessa forma, por um processo
inconsciente (Orlandi, 2000), assumem as caracteristicas das motos e vice-versa.
Essa transferéncia ndo é, no entanto, em momento algum, explicita. Justamente por
nao ser consciente, o nao-dito na propaganda provoca maior impacto no interlocutor
(Myers, 1994). Constrdi-se, assim, no plano inconsciente, a imagem da mulher pro-
duto de consumo, o que refor¢a o discurso da inferioridade feminina. Aparentemen-
te, a mulher assume a posicao do homem na ilustra¢do, mas, quando acompanhada
do texto verbal, essa ilustracao remete ao interdiscurso segundo o qual ela estd asso-
ciada a prazer e seducdo, instintos despertados pela propaganda por si sé desqualifi-
cadores, segundo o discurso miségino presente no imagindrio social.

Abaixo da ilustragdo, a frase nominal em letras maiores, “A bike certa”, em
que o termo “bike” — forma abreviada da palavra inglesa bicycle — destaca-se em
letras vermelhas (cor relacionada a desejo de emocdes fortes, a sensualidade e
a erotismo (Tiski-Franckowiak, 2000), evidencia o entrecruzamento de discursos
pela palavra estrangeira destacada. A utilizagdo de um termo estrangeiro pretende
suscitar o efeito de modernidade, de progresso, de velocidade — atributos asso-
ciados ao produto divulgado e que, por um efeito ideolégico, passam a ser valo-
rizados socialmente. Assim, a ideia de que o que é estrangeiro, em especial de
origem inglesa ou norte-americana, é melhor constitui-se num valor explorado na
propaganda e remete 8 memdria discursiva segundo a qual a cultura estrangeira é,
por fatores histéricos e econdmicos de colonizag¢do e avango tecnolégico, superior.
Da mesma forma, devem-se considerar os termos “speed racer”, que, pela mesma
razdo de “bike”, suscitam os efeitos de sentido explicitados anteriormente, confe-
rindo ao produto maior prestigio social e, portanto, despertando maior interesse
no destinatdrio.

Os periodos subsequentes a frase analisada induzem o interlocutor a optar
por um dos “produtos”, reforcando a necessidade de o destinatario escolher uma
das duas motos como se essas fossem as Unicas alternativas considerdveis e, por
isso, desejdveis:
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Estradeira ou urbana? Se vocé estd em duvida sobre qual moto comprar,
veja a nossa comparagdo.

Colocada em forma de condicional, a orac3o subordinada do segundo peri-
odo parte do pressuposto (Ducrot, 1987) de que “vocé” — recurso persuasivo se-
gundo o qual o pronome déitico tem a funcdo de produzir no interlocutor o efeito
de singularidade — estd em duvida sobre qual moto comprar, a saber, estradeira
ou urbana, conforme a pergunta inicial. Colocado em forma de pressuposto, esse
enunciado n3o pode ser contestado, ja que ndo ha argumento contra o n3o-dito
(Myers, 1994). Desse modo, a peca publicitaria procura “ajudar” o destinatério a re-
solver a sua duvida de consumo e, para isso, utiliza aimagem da mulher como um
“detalhe a mais” que influenciara a sua decisao como se a aquisi¢ao do produto, no
caso a moto, implicasse igualmente a aquisicao da mulher. Vista a partir do corpo
feminino, a moto passa a ser mais desejavel, pois é a imagem da mulher e n3o a da
moto propriamente dita que estd sendo explorada no imagindrio masculino.

A mesma estratégia se verifica na propaganda do carro conversivel (v. Figura
2b), que, por sinal, apresenta uma configuragao n3o-verbal semelhante a da moto.
Com a chamada “Sem-teto? Oba, t6 nessal”, a propaganda atrai a atengao do leitor
para o produto (um carro BMW cor metdlica, conversivel), mas d4 destaque para
a figura de uma mulher, eroticamente vestida com um bustié branco e um short de
couro preto colante e sandalias de salto, ajoelhada em cima do capé do carro, com
as maos préximas a virilha, olhando fixamente para cima, em direcao ao olhar do
destinatdrio. A foto tirada desse 4ngulo acaba enfocando mais a mulher sobre o
cap6 do que o teto conversivel propriamente dito. Além do que, acompanhada des-
sa foto, a chamada deixa subentendido que a propaganda pode estar se referindo
também a mulher, embora n3o se possa confirmar tal assercdo, razdo pela qual ela
estd implicita na peca publicitdria, pois, ao se tornar explicita, essa assercao, além
de perder a sua forca persuasiva (McCracken, 1993), poderia soar como uma agres-
sdo a mulher, ja que, embora n3o seja o publico-alvo, ela faz parte do publico poten-
cial da revista. Dessa forma, sob o pretexto de se estar falando de moto e de carro,
a imagem da mulher é banalizada nos antincios nao sé como objeto de consumo,
mas também vulgarizada como fetiche sexual, o que remete ao interdiscurso em
que a mulher é semelhante a Eva, cujos valores reportam a sedugao, sensualidade
e sexualidade exacerbada.

O que, numa leitura superficial e momentanea, atrai a atengdo do leitor e
permite uma identificagdo entre as pecas vistas é justamente a distribuicao idénti-
ca dos materiais simbdlicos. No entanto, essa reiteracao propositada de aspectos
verbais e nao-verbais, que se verifica nos conjuntos de propagandas analisados, ao
mesmo tempo em que constitui um recurso préprio da propaganda para favorecer
a identificagdo da marca e do produto e a sua memorizagao, revela, justamente por
esse motivo, dois aspectos opostos: o desejo do publicitario de garantir a unidade
do sentido e, portanto, o seu consequente desconhecimento da dispers3o do dis-
curso e do sujeito.

Assim, a “reproducdo” de pecas publicitdrias de um produto, semelhantes do
ponto de vista verbal e nao-verbal, ao mesmo tempo em que suscita, por um proces-
so de esquecimento ideoldgico (Orlandi, 2000), o efeito aparente do mesmo (recur-
so publicitdrio para criar a identificacdo), que, no entanto, nao é o mesmo, pois foram
mudadas as suas condi¢oes de producado, produz no destinatario a impressao de que
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o publicitario acrescentou a peca um discurso totalmente novo (recurso para chamar
a atengdo). Ou seja, o enunciado, ao se repetir, produz o efeito do mesmo, mas, na
verdade, trata-se de uma ilus3o, pois a enunciagao nunca se repete. Em outras pa-
lavras, é a chamada “ilusdo dos efeitos de sentido” (Brandao, 1998; Orlandi, 2000).
Por um efeito de esquecimento ideolégico, somos levados a crer ndo sé que somos
a origem do que dizemos, a chamada “ilus3o da unicidade”, mas também que, por
meio de “estratégias discursivas” (no caso, a semelhanca dos recursos verbais e n3o-
verbais entre as propagandas), podemos antecipar o efeito do que dizemos, como se
tivéssemos total controle sobre as “nossas” palavras.

Essas “versdes” publicitarias para divulgar um mesmo produto expressam a
tentativa do publicitdrio de “inovar” o seu discurso, sem, com isso, perder a iden-
tificacdo, como se a intertextualidade dependesse Unica e exclusivamente da sua
intencionalidade (a qual ele acredita possuir), ou seja, como se “o mesmo” e “o
outro” constituissem discursos concretos e autbnomos genuinamente por ele cria-
dos e dos quais ele se dispusesse a bel prazer para conquistar a adesao do interlo-
cutor. Os n3o-ditos evocados pelas figuras e pelas cores desmentem, contudo, essa
inovagdo aparente, bem como as estruturas argumentativas verbais, cuja funcdo é
justamente suscitar o efeito de persuasao.

Em geral, uma das estratégias das propagandas é apresentar, na sequéncia
discursiva, o que em Andlise do Discurso é conhecido como transferéncia ou des-
lizamento de sentidos, que diz respeito propriamente ao efeito metaférico. Em 2b,
por exemplo, isso acontece com a expressado “sem-teto”. Com a chamada

Sem-teto? Oba, té nessal,

a expressdo “Sem-teto” assume um cardter polissémico cujos efeitos de sen-
tido escapam ao controle do sujeito. E é justamente esse estranhamento que, ao
mesmo tempo em que exerce uma forga atrativa sobre o interlocutor, revela a ilusao
de transparéncia da linguagem ao se pressupor como “desvio”. Ao sugerir algo
sem protecdo, aberto, cujo interior é facilmente visto, juntamente com a figura de
uma mulher, a expressdo remete ao discurso que associa a mulher a imagem da
prostituta, mulher tida como “facil”, sem qualquer “protecdo que lhe cubra as par-
tes intimas” — efeito dificilmente obtido se, em vez de se utilizar “sem-teto”, se uti-
lizasse “conversivel”. Além do mais, “sem-teto” é uma expressao bastante empre-
gada na midia para se referir as pessoas que ndo tém onde morar — as quais ficaram
conhecidas pelas manifestacdes sociais ocorridas no Brasil que receberam o nome
de Movimento dos Sem-Teto. Trata-se, pois, de um termo de repercussdo publica,
o que n3o deixa também de gerar um estranhamento quando utilizado como o foi
na propaganda, pois carro conversivel é artigo de luxo, acessivel somente a pessoas
que pertencem a classe social alta e que, portanto, nao participam do Movimento
dos Sem-Teto. Mudadas as condi¢bes de producdo, essas vozes conflitantes evo-
cam diferentes formacdes discursivas, cujo efeito imprevisivel acaba emergindo no
momento da leitura.

Além disso, a expressdao “sem-teto”, pela semelhanca vocabular, evoca a
expressdo “sem-terra”, movimento social popular, igualmente bastante divulga-
do pela midia brasileira, a qual, inclusive, explorou a imagem de uma de suas
lideres, considerada, na época, simbolo sexual, em programas e revistas mas-
culinas, como a Playboy. Ao carater politico, econémico e social do movimento,
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foram-lhe atribuidos também valores relacionados a imagem de mulher sensual
quando associado a imagem de uma mulher tida como “musa”. Por conseguinte,
as expressdes “sem-terra” e “sem-teto”, quando relacionadas a imagem de mu-
lher, também remetem & memoria discursiva da mulher Eva. Acresce-se a isso o
préprio efeito antitético da locugdo adjetiva “sem-teto”, que, ao mesmo tempo
em que evoca luxo e riqueza quando associada a carro conversivel — estando, por
isso, também relacionada a mulheres bonitas e ricas que podem tanto comprar o
carro quanto sentir-se atraidas por ele —, evoca miséria e pobreza quando relacio-
nada a movimento popular — cuja formacao discursiva também contém a imagem
de mulher sensual, aqui no Brasil.

Dessa forma, carro conversivel, prostituta, mulher-produto e desabrigados, to-
dos esses elementos e seus respectivos discursos sdo evocados na pega publicitd-
ria e sofrem influéncias uns dos outros. Ainda mais quando lida a frase exclamativa
“Oba, t6 nessal”. O uso da interjei¢ao “oba” e da forma coloquial do verbo “estar”
na 12 pessoa do singular do presente do indicativo “t6” conferem a frase um efeito
de informalidade, pois remetem a formacdo discursiva segundo a qual essas for-
mas de expressdo sdo girias préprias dos jovens, o que favorece a aproximacgdo do
destinatario e sua possivel adesdo. H4 que se considerar o fato de que a prépria
frase ja expressa uma ades3o pelo uso da interjeicdo, que exprime satisfacdo, e da
giria “to6 nessa”, que poderia ser compreendida como uma maneira de aprovagao
e de participagdo do locutor jovem em algo. Assim, ao adquirir o carro, o leitor nao
sé estd consumindo uma bela maquina, repleta de vantagens conforme expressa o
texto abaixo da ilustracdo, reproduzido adiante, mas também passa a ter a possi-
bilidade de conseguir uma mulher bonita como a da foto e ainda sentir-se jovem,
mesmo que n3o o seja.

Considerando o que ja foi tratado previamente no outro item, essa aprova-
¢3o do locutor n3o se refere somente a expressdo “sem-teto”, mas a todos esses
nao-ditos que ela evoca e que, inevitavelmente, estdo sujeitos ao efeito ideoldgico.
Esse sentido de algo positivo e, portanto, desejavel que a chamada tenta enfatizar
é reforcado pela expressdo “boa vida”, localizada no canto superior esquerdo da
pagina. Dessa forma, todos os valores presentes no interdiscurso evocado na pro-
paganda s3o reputados bons e, assim, desejdveis, como se fossem bons em si e
estivessem naturalmente associados uns aos outros.

Como se pode ver, ainda que o sujeito-publicitdrio tente controlar os efeitos
do seu dizer, procurando delimitar o sentido das palavras através de estratégias
argumentativas que ele supde que sejam conscientes, o controle lhe escapa justa-
mente no momento em que mais tenta abafar os outros sentidos, que emergem na
cadeia discursiva, revelando a heterogeneidade constitutiva do discurso. (Authier-
Revuz, 1990). A propésito, o texto localizado embaixo da foto traz, na superficie da
cadeia discursiva, vdrias marcas da heterogeneidade mostrada:

“Vem cheganduuu uuuu veer3o...”, canta suavemente a gostosa Marina
Lima no sonzdo poderoso do BMW Z3 que estou testando. Delicial Mes-
mo estando a capota abaixada (com o simples toque de um bot3o), o
vento ndo atrapalha o som, principalmente se os vidros estiverem levan-
tados. Cabelos ao vento, o sol torrando a cabeca, é sé meter o pé no ace-
lerador. O carro chega aos 200 e muitos quilémetros por hora! Além de
andar muito, da a impress3o de estar grudado no chio. Principalmente
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se o motorista for bom, j4 que, como todo esportivo de pedigree, esse
também é bem invocado.

Arranca com certa agressividade (com cdmbio automatico, faz de
0 a 100 Km/h na casa dos 7 segundos), levanta bastante a dianteira em
arrancadas a la Schumacher, rebola um pouco a traseira em curvas meio
fechadas e freadas bruscas. Esses n3o sdo defeitos, sdo puro diverti-
mento. Gringos costumam dizer que o carro esportivo ideal deveria ter
apenas um lugar, j& que para curtir poténcia e velocidade n3o se precisa
de acompanhantes. Mas... eu acho que o roadster fica bem melhor com
uma gataca como a da foto no banco do passageiro. E vocé?

A oracado inicial entre aspas, “Vem cheganduuu veer3o...”, ja constitui uma
marca da heterogeneidade mostrada (Authier-Revuz, 1990), pois é uma transcri¢ao
de um trecho da musica da cantora e compositora Marina Lima, a qual, por sua vez,
é qualificada como “gostosa”, no texto, termo préprio da giria masculina machista,
para se referir a mulheres bonitas e atraentes, com atributos fisicos que atendem
ao “padrio de beleza” feminino de determinada época. Apesar de ser uma expres-
s3o elogiosa — e de, por essa razdo, despertar o desejo nas mulheres de estarem
de acordo com esse requisito, pois assim elas se tornam mais desejdveis pelo sexo
oposto — “gostosa” n3do é um atributo que valoriza a mulher; ao contrério, remete
a formacao discursiva segundo a qual a imagem que se tem da mulher é a de algo
“comestivel”, ja que gostosa é uma qualidade relacionada ao paladar. E “comer”,
num linguajar menos polido, é uma expressao utilizada pela maioria dos homens
quando se referem ao ato sexual de maneira depreciativa. O sujeito-publicitario,
ao escrever em 12 pessoa (“estou testando”), coloca-se como usudrio do carro,
quando, na verdade, ele ndo o é. Essa falsa identidade confere ao seu discurso
maior poder persuasivo, uma vez que as “impressdes” nele causadas pelo carro
s3o “compartilhadas” com o interlocutor pela descricao detalhada dos diferenciais
do carro feita nos dois primeiros pardgrafos. O locutor assume, assim, uma posi-
cdo imagindria de um possivel usudrio e, consequentemente, incorpora os valores
e preferéncias que ele imagina serem deste. Dessa forma, utiliza um discurso infor-
mal, repleto de girias, como se pode verificar:

(-..) no sonzdo do poderoso BMW Z3 (...). Delicial

Cabelos ao vento, o sol torrando a cabeca, é sé meter o pé no acelerador.
Principalmente se o motorista for bom, jd que, como todo esportivo de
pedigree, esse também é bem invocado.

Arranca com certa agressividade (...), levanta bastante a dianteira em ar-
rancadas a la Schumacher, rebola um pouco a traseira em curvas meio fe-
chadas e freadas bruscas. Esses n3o s3o defeitos, sdo puro divertimento.
() j& que para curtir poténcia e velocidade n3o se precisa de
acompanhantes.

Sendo a selegdo vocabular um fator de significativa contribui¢go para a cons-
trucdo dos sentidos do texto, pois as palavras ndo produzem um efeito neutro, mas
suscitam efeitos diversos, os adjetivos utilizados nesses trechos para caracterizar
o carro e o motorista, bem como os substantivos que nomeiam essas qualida-
des assumem um valor positivo, jd que supostamente foram empregados por um
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homem dirigindo-se ao publico masculino. Assim, caracteristicas como “podero-
so”, “bom”, “invocado”, “agressividade”, “poténcia” e “velocidade” sdo tidas como
valores marcadamente masculinos e, portanto, por um efeito ideolégico, denotam
prestigio e superioridade social, heranga, ja internalizada no imagindrio social, de
uma sociedade machista.

Além de selecionar todas essas sensagdes que o carro pode proporcionar ao
homem — sendo a maquina um simbolo do homem viril, como a ilustragao sugere
pelo emprego da cor metdlica do carro, que, além de estar ligada ao progresso, re-
laciona-se com o poder e a dominac@o, e pelo emprego da figura da mulher “mon-
tada” em cima do carro, o que, num plano inconsciente n3o-verbalizado, pode ser
entendido como a mulher estando em cima do homem numa posicao de relacio
sexual —, o sujeito-publicitdrio intitula o automdvel de “esportivo de pedigree”, ex-
pressdo que justifica o emprego de “gata” e “gataga” (no ultimo pardgrafo e na
frase nominal no canto direito inferior da ilustragio “BMW Z3: ainda mais lindona
com a gata montada encima”) para referir-se a mulher, sugerindo, assim, um rela-
cionamento instintivo, préprio mesmo de animal, movido a fortes emoc¢des. Desse
modo, além de a imagem da mulher estar associada a um produto de consumo —
no caso, ao proéprio teto conversivel, pela expressdo “sem-teto”, anteriormente ana-
lisada — ela relaciona-se também ao animal “gata”, termo préprio da giria, utilizado
para se referir a mulheres bonitas, atraentes, sensuais.

CONCLUSAO

Apds a andlise do corpus deste trabalho, chegou-se a alguns dados conclu-
sivos, expostos a seguir. Partindo-se do principio de que a propaganda, para de-
sempenhar sua fun¢do de conquistar a ades3o do leitor, precisa, simultaneamente,
prender a atencdo pelo novo e criar a identificagdo pelo familiar (Reboul, 1975), pro-
curou-se confirmar a hipdtese de que a publicidade n3o apenas agrega ao produto
valores que acredita ja constituirem o publico-alvo do qual tem uma imagem, como
em principio se admite, mas ela efetivamente constrdi valores e produz imagens,
invadindo, assim, o campo da ética e interferindo, inevitavelmente, na sociedade.
De fato, a anélise possibilitou confirmar a hipdtese de pesquisa. Foi possivel reco-
nhecer uma imagem de mulher que ainda nao desfruta da mesma popularidade
que as imagens da dona de casa, da esposa, da mde da romdntica e da intelectual,
por exemplo, citadas no inicio desta andlise: a mulher produto de consumo. Essa
imagem feminina, explorada pela revista masculina Vip Exame, foi efetivamente
construida pelas estratégias argumentativas verbais e nao-verbais das pegas, bem
como o foram os valores morais associados a ela. Assim, com base na tese da
heterogeneidade constitutiva, de Authier-Revuz (1990), pdde-se identificar essas
estratégias argumentativas responsdveis pela construcao da imagem da mulher
produto de consumo, como também de seus valores.

Conforme visto na andlise das pegas, as estratégias verbais comuns entre elas
sdo o cruzamento de discursos e o estranhamento causado pela transferéncia de
sentido de algumas palavras. Segundo a visdo discursiva adotada para a andlise,
o emprego desses recursos nao é totalmente consciente, jd que o outro é consti-
tutivo do discurso e acaba emergindo no fio do dizer em forma de “lapsos”, que o
sujeito ndo controla, embora tenha a ilusdo de que o faga (Orlandi, 2000). Quanto
as ilustragdes das propagandas, a mulher aparece sempre sensualmente vestida
e acompanhada do objeto divulgado no antincio. Esse recurso n3o-verbal reforca,
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pelo menos, dois discursos depreendidos também pelos textos verbais aos quais
se encontra imbricado: o discurso erético, sexual e o discurso da mulher produto
de consumo, construido pela propaganda.

Banalizada como produto de consumo, a mulher é, ao mesmo tempo, objeto
sexual — imagem, alids, ja presente no imagindrio social — e objeto de consumo,
isto é, a mulher possui nao so6 atributos sexuais que satisfazem o desejo erético
masculino, como seduc@o, erotismo e sensualidade, mas também atributos comer-
ciais, que atendem as expectativas masculinas de consumo. De certa forma, esse
discurso criado pela propaganda ja vem se confirmando no imagindrio social, uma
vez que é comum hoje em dia, pelo menos no falar coloquial do Brasil, se ouvir a
expressdo “Fulano é meu sonho de consumo”, para se afirmar que alguém desper-
ta o interesse de outrem, preenche as suas necessidades. Um bom exemplo dessa
“dupla” imagem da mulher explorada nas propagandas de revista masculina é o
anutincio da Binno Rodas, cuja chamada e ilustragdo distinguem-se visivelmente,
pelo apelo erético e consumivel, de outro antincio do mesmo produto voltado para
o publico feminino. Enquanto a revista feminina procura associar a imagem da
mulher valores masculinos, devido ao seu reconhecimento social, o que, aparente-
mente, confere 3 mulher uma condic@o de igualdade, a revista masculina acentua
ainda mais o esteredtipo de Eva. Este, além de alimentar o desejo sexual masculino,
mantém a mulher numa posicao social de desvantagem com relagao ao homem,
garantindo a este, portanto, sua hegemonia.

Ao aproximar discursos que remetem a formacdes discursivas distintas, como
o religioso, o feminista, o machista, o politico, o mercadolégico, o da prostituta e
tantos outros, o discurso publicitario, sendo intrinsecamente um discurso que ten-
ta uniformizar valores (ainda que de maneira camuflada), por meio da repeticao
e da argumentacao, reforca esses valores e colabora para a construcao de outros.

E certo que muitos dos valores explorados nas pecas publicitarias ja tém
existéncia no contexto histérico-social, mas, da maneira como sao veiculados
na publicidade, exercem influéncias mutuas e consequentemente sao modifi-
cados, a pretexto de satisfazerem demandas mercadoldgicas. Interferem, com
isso, diretamente no comportamento das pessoas, pois gozam de prestigio so-
cial pelo fato de circularem na midia, a qual serve como mecanismo de controle
social (Curran & Gurevitch, 1996). Esse assunto se torna ainda mais relevante
se considerarmos que o principal apelo enfocado nas pecas publicitdrias que
serviram como corpus de anélise é a mulher, cujos valores morais de certa forma
refletiram interesses masculinos dominantes, os quais, por sua vez, atendem
aos anseios capitalistas ocidentais. E interessante ressaltar ainda que, em todas
as pecas analisadas, as imagens de mulher associam-se exclusivamente as jo-
vens, brancas, de classe social média alta, o que se confirma como um padrio
de imagem feminina em propaganda.

Esses resultados s3o, sem duvida, de significativa contribuicao para os objeti-
vos desta pesquisa, uma vez que possibilitam aos professores, e também a outros
profissionais que trabalham com textos publicitdrios, reflexdes acerca dos valores
morais que sdo transmitidos nas propagandas e de seus efeitos de sentido evoca-
dos no momento da leitura. N3o limitar a peca publicitdria a uma dnica leitura, mas
tentar explorar o maior niimero possivel de efeitos que ela possa produzir e revelar
os discursos que se escondem atrds da camada de superficialidade das palavras
pode n3o sé trazer contribui¢des para os estudos linguisticos na drea da anélise
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do discurso publicitario, mas também motivar os préprios professores e alunos
a avaliar suas atitudes e valores enquanto leitores cidadaos, que passarao, possi-
velmente, a um comportamento menos ingénuo, problematizando o que parece
inquestionavel, colocando sob suspeita o que se apresenta como verdade e certeza,
pois, ao trazer com naturalidade aquilo que foi construido, a publicidade torna-se
um forte instrumento da ideologia vigente. /
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