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Resumo

Embora muito se tenha avangado acerca das ideias sobre o real lugar da mulher na sociedade, percebemos, ainda
hoje, atribuida a ela, a imposicdo de alguns discursos e atitudes conservadoras advindos de um senso comum
estabelecido pela sociedade brasileira. Nota-se, assim, que esses discursos estdo presentes, inclusive, nas
publicidades que colocam a mulher como protagonista. Com isso, o objetivo principal deste trabalho sera analisar
um corpus de trés publicidades de segmentos comerciais distintos — o da cerveja, o do produto de limpeza e o
do automoével —, que tém a mulher como destaque, veiculadas nas midias brasileiras, respectivamente, em 2011,
2013 e 2019, no sentido de entender como a lingua e o discurso, por meio de marcas lexicais e icOnicas de
descri¢do, atuam em conjunto para a manifestagao de tais esteredtipos relacionados a ela. O aporte tedrico
principal para a andlise se baseara na Teoria Semiolinguistica (Charaudeau, 1983, 2005, 2016, 2019) e no conceito
de publicidade como género discursivo (Bakhtin, 2000; Monnerat, 2003). Contextualmente, apoiar-nos-emos no
conceito sobre a representacdo do feminino na linguagem publicitaria (Carvalho, 1996), no estudo dos
imaginarios sociodiscursivos e dos esteredtipos (Amossy e Pierrot, 2004; Charaudeau, 2015, 2017), e da imagem
como signo (Barthes, 1984, 1990). Com isso, pretendemos comprovar a hipdtese de que a publicidade, por ser
um texto de grande circulagao e de grande representagao cultural e ideoldgica, expressa e refor¢a, no imaginario
coletivo, via discurso, com mais facilidade, esteredtipos historicamente direcionados a elas.

Palavras-chave: Semiolinguistica. Publicidade. Mulher brasileira. Estereétipo. Implicito.

Restmen

Aunque se haya avanzado mucho en las ideas sobre el lugar real de la mujer en la sociedad, todavia vemos, aun
hoy, atribuidas a las mujeres, la imposicion de algunos discursos y actitudes conservadoras derivadas de un
sentido comun establecido por la sociedad brasilefia. Cabe sefialar también que estos discursos estdn presentes
incluso en anuncios que colocan a las mujeres como protagonistas. El principal objetivo de este trabajo serd
analizar un corpus de tres anuncios de diferentes segmentos comerciales — cerveza, productos de limpieza y
automoviles —, que destacan a las mujeres, publicados en medios brasilefios, respectivamente, en 2011, 2013 y
2019, comprension del lenguaje y del discurso, a través de marcas descriptivas Iéxicas e iconicas, junto con la
manifestacion de estos estereotipos relacionados con ellas mismas. El principal aporte tedrico al andlisis se
sustentard en la Teoria Semiolingiiistica (Charaudeau, 1983, 2005, 2016, 2019) y el concepto de publicidad como
género discursivo (Bakhtin, 2000; Monnerat, 2003). Contextualmente, nos apoyaremos en no valor de la
representacion de la mujer en los lenguajes publicitarios (Carvalho, 1996), en no estudio dos imaginarios
sociodiscursivos y dos estereotipos (Amossy y Pierrot, 2004, Charaudeau, 2015, 2017), y en la imagen como signo
(Barthes, 1984, 1990). Con esto pretendemos verificar la hipdtesis de que la publicidad, al ser un texto de gran
circulacion y representacion cultural e ideoldgica, expresa y refuerza, no el imaginario colectivo, a través del
discurso mads fdcilmente, estereotipos dirigidos a ellas.

Palabras-clave: Semiolingiiistica. Publicidad. Mujer brasilefia. Estereotipo. Implicito.
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1 Consideragoes iniciais

A mulher, na sociedade ocidental, vem ocupando cada vez mais espago em todas as
esferas sociais. Tal feito é, notoriamente, resultante dos movimentos feministas insurgentes
a partir da década de 1960 do século passado, que tomou ainda mais félego no inicio do
presente século XXI, quando se nota, de fato, que as mulheres, cada vez mais conscientes de
seus direitos, de seus corpos e de seus papéis na sociedade, passaram a voltar-se
veementemente contra o estabilshment patriarcal, o qual reivindica, diuturnamente, o lugar
de poder e de controle como o seu por direito.

Ainda que tenha havido progresso no olhar da sociedade ocidental perante a mulher —
na qual se inclui a brasileira —, hd ainda nos dias atuas a manifestacdo de alguns esteredtipos
patriarcais direcionados historicamente a ela, como os da submissdo, do cuidado, da loucura,
da vaidade, da seducdo etc. Tais estereotipias foram construidos por intermédio de
interpretacOes da realidade de uma dada coletividade a partir de certas representagdes sobre
o feminino, e refor¢ados pela interacdao em diversos contratos comunicativos ao longo do
tempo. Nesse ambiente, a mulher que ndo se adequaria aos padrdes impostos a elas pela
ideologia patriarcal é vista como desviante. Em consonancia com tal reflexdao e com a linha de
pensamento que norteia a nossa pesquisa a respeito desse assunto, cabe-nos, aqui, trazer a
contribuicdo de Feres et al., ao comentarem que

Em uma sociedade patriarcal, em que o homem, muitas vezes, ainda tem o dominio
sobre a mulher, “ser bela, recatada e do lar” sdo atributos bem vistos por parte de
uma sociedade que ainda considera a figura feminina submissa ao género masculino.
Essa ideia é fruto de uma ideologia que cria determinadas representagdes do social
(Feres et al., 2020, p. 319, grifo nosso).

Uma prova desse fato esta presente no famoso refrdo “Uma deusa, uma louca, uma
feiticeira / Ela é demais / Quando beija minha boca e se entrega inteira / Meu Deus, ela é
demais”, da cancdo Ela é demais, cantada pela dupla sertaneja Rick e Renner e lancada com
grande sucesso em 1998. Nela, nota-se, em apenas um verso seu, a expressao de trés
conhecidos esteredtipos consagrados ao feminino ao longo do tempo, no dmbito da sociedade
patriarcal: o da deusa (mulher que teria uma beleza Unica e idealizada com base em certos
padrdes, sobretudo, eurocéntricos, de cor, de racga, de vaidade e de sensualidade), o da louca
(esteredtipo de uma mulher que agiria passional e irracionalmente), e o da feiticeira
(esteredtipo de uma mulher que expressaria um encanto instintivo e misterioso, com base
também na sensualidade), que sdo percebidos em discursos, inclusive, de géneros textuais
diversos, incluindo a publicidade.

Desse modo, este artigo tem como proposta analisar, especificamente, nas
publicidades brasileiras, marcas lexicais ou iconicas descritivas — baseadas, portanto, no
processo semiolinguistico do nomear-qualificar (Charaudeau, 2016) —, em trés pegas
publicitarias de trés segmentos especificos de venda, isto é, o de carro, o de limpeza e o de
cerveja, que, individualmente, expressariam, de modo implicito, em comum, como discurso,
os esteredtipos femininos mencionados na famosa cang¢do. Escolhemos estrategicamente o
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género textual publicidade para esta breve pesquisa pelo fato de ser, caracteristicamente, um
dos que refletem discursivamente a cultura de um pais, sob diversos eixos tematicos de venda,
a partir de certos parametros miticos e ideoldgicos (Monnerat, 2003) arraigados na sociedade
ocidental.

Ao se explorarem tais esteredtipos a partir desses procedimentos discursivos,
entendemos, como hipdtese a comprovar, que os referidos rotulos consagrados ao feminino
possivelmente reafirmariam, no inconsciente coletivo, as concepc¢des tradicionais sobre a
mulher em geral a partir de uma ldgica patriarcal, por conta de seu imenso e rapido poder de
circulagdo como comunicagdo, com a publicidade, assim, servindo como uma eficaz
ferramenta nesse empreendimento discursivo de manutenc¢do do status quo! do poder
patriarcal.

Para tanto, adotaremos, como aporte tedrico basilar, a Teoria Semiolinguistica de
Andlise do Discurso, criada pelo professor e pesquisador francés Patrick Charaudeau (1983,
2005, 2008, 2016, 2018, 2019), com enfoque, sobretudo, no ato de linguagem, no processo
de semiotizacdo do mundo e na sua relagao do sentido de lingua com o sentido de discurso,
a fim de explicar como o discurso estereotipado se constrdéi por meio das escolhas linguisticas
pensadas estrategicamente pelo corpo publicitdrio, na qualidade de sujeito comunicante
compdsito (Charaudeau, 2019).

De modo a teorizar os elementos contextuais de produgao do ato de linguagem em
relacdo a expressdao do esteredtipos, recorreremos aos classicos estudos sobre a imagem
como signo, postulados por Barthes (1984, 1990); as pesquisas sobre o género textual
publicidade tendo a mulher como protagonista, encaminhadas por Carvalho (1996),
abarcando, também, nessa secdo, os pressupostos tedricos sobre a ideologia publicitaria
baseados nos estudos de Monnerat (2003); e, por fim, aos estudos sobre os esteredtipos
realizados por Amossy e Pierrot (2004) e pelo préprio Charaudeau (2015, 2017).

De modo a delimitar contextos especificos de expressao do discurso estereotipado
sobre a mulher, relativos a expressao particular de cada peca, convocaremos, também, vez ou
outra, outros tedricos pontualmente de modo a alicercar e a comprovar, tedrica e
detalhadamente, cada estereétipo analisado. Ao final da pesquisa, promoveremos a aplicagdo
da proposta aqui sugerida em uma atividade pedagégica proposta para o 82 ano do Ensino
Fundamental Il.

2 A construgdo do discurso sob a 6tica semiolinguistica: uma breve exposi¢cao
A Analise Semiolinguistica do Discurso, criada por Patrick Charaudeau (2005, p. 13),

sugere uma producdo de discurso, em carater sociointeracional, que associa elementos
contextuais, externos, a elementos estruturais, internos, de sua expressdo. Tal conexdo é

! Status quo é uma express3o latina que significa "o estado das coisas". Ela também pode ser escrita sem o0 "s
(statu quo), apenas o comeco da frase: "no estado das coisas". Tal expressdo, por extensdo, significa a
manuten¢do de um determinado estado, evitando-se, assim, mudancas.
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viabilizada por mecanismos formais de organizagdo fornecidos por diversas semioses, isto &,
tanto pelas linguas naturais quanto pela distribuicdo estratégica dos signos visuais no texto,
as quais se materializam em uma relagao indissocidvel de forma e de sentido.

Assim, o ato de linguagem, segundo o tedrico francés (2008, p. 11-30), é colocado em
acao por “sujeitos duplos”, tanto na posi¢cdo de emissor quanto na de receptor do discurso.
Na qualidade de produtor de sentido intencional, o emissor, chamado de eu-comunicante
(EUc), volta-se, sempre, a influenciar um dado receptor, chamado de tu-interpretante (TUi).

Considerando, especificamente, o contrato comunicativo publicitario, pertencente ao
discurso das midias, alvo de nossa pesquisa, Charaudeau (2019, p. 73) aventa a existéncia de
um sujeito comunicante compésito (EUcc)?, que consiste um grupo de pessoas reais que, no
caso da comunicacdo em questdo, retne publicitarios, fotdgrafos, editores, designers atuando
estrategicamente, em conjunto, para a construcao do discurso publicitdrio desejado. Sobre
esse fato, Charaudeau comenta que

Se falamos de instancia é porque o que preside a produgao da comunicagdao midiatica
é uma identidade compdsita que compreende varios tipos de atores: os da dire¢do
do organismo de informacdo que cuidam da saude econémica da empresa e de sua
organizacdo competitiva; os da programacao, ligados aos precedentes de maneira a
fazer com que as informacgdes escolhidas tenham um certo sucesso junto ao publico;
os da redagdo de noticias e os operadores técnicos que escolhem tratar a informagao
conforme a sua linha editorial (Charaudeau, 2019, p. 73).

Na sequéncia da producdo comunicativa, o EUc, em carater de “encenacdo”, a partir
de um projeto de influéncia determinado por um dado contrato comunicativo acordado entre
os sujeitos do ato de linguagem, projeta, no circuito interno, certas imagens discursivas,
representadas pelo eu-enunciador (EUe), que condigam com um interpretante previamente
idealizado, chamado de tu-destinatario (TUi). Vejamos, de modo ilustrativo, como tal
processo se forja no quadro a seguir:

Figura 1 - composicdo da mise-en-scéne comunicativa, com a articulagdo de seus circuitos e de seus respectivos
sujeitos, proposta por Charaudeau

CIRCUITO EXTERNO (FAZER-SITUACIONAL)

| Sujeito i Sujeito o 5 Sujeito Sujeito
| Comunicante | Enunciador Destinatario | Interpretante

RELACAO CONTRATUAI

Seres psicossociais (parceiros)

Fonte: Charaudeau (2008, p. 21).

2 Sigla proposta pelo autor deste artigo, para diferenciar o eu-comunicante compésito do eu-comunicante
individual (EUc).
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Nesse cendrio, os sujeitos compdem, conjuntamente, a mise-en-scéne do ato de
linguagem e, a fim de que ele dé certo em seu empreendimento de influéncia, o destinatario
construido como perfil tem de coincidir com o do interpretante real, assim como o perfil de
enunciador tem de ser percebido pelo interpretante como um representante fiel do que o
comunicante que o projeta deseja realmente expressar.

Assim sendo, o processo de producdo de sentido que, para a Semiolinguistica, é
representado pelo sentido de discurso, seria construido pelo chamado processo de
semiotizagdo do mundo (Charaudeau, 2005, p. 13-17), que, por um duplo e articulado
processo de simboliza¢do da realidade, chamado de processo de transformacgdo e de processo
de transagdo, organizaria pela linguagem a leitura das coisas e dos fatos que nos rodeiam,
conduzido, externamente ao ato linguageiro, pela interpretacdo da realidade de
determinados grupos sociais, que transforma, por sua vez, um “mundo a significar” em “um
mundo significado”.

No processo de transformagdo, o mundo, ao redor do falante, passa, paulatinamente,
de um mundo a transformar a um mundo transformado em quatro etapas: (I) de
identificagcdo, na qual se constroem identidades signicas nominais; (ll) de qualificagdao, na
qual, em seguida, engendram-se identidades signicas descritivas; (lll) de agdo, na qual, pelas
acles e pelos processos dinamicos de mundo, forjam-se identidades narrativas; (IV) de
causagdao, em que, as agdes, praticadas ou sofridas pelos sujeitos, estruturam-se mais
amplamente em relagdes ldgicas de casualidade entre os acontecimentos do mundo.

Por sua vez, o processo de transagdo possibilita ao comunicante colocar em interagao
o mundo transformado, realizando-se em conjunto, conforme Charaudeau, por quatro
principios indissociaveis: (1) de alteridade, que consiste em fazer o sujeito reconhecer o seu
papel no quadro de agdo interativo tanto pela semelhanga quanto pela dissemelhanga quando
confrontados com o outro; (ll) de pertinéncia, que prima pelo reconhecimento, por parte dos
sujeitos da interacao, das representacdes de mundo dadas pelos signos que compdem o
processo transacional de linguagem e da sua relevancia de uso a cada contrato comunicativo
estabelecido; (ll) de influéncia, que esta relacionado aos processos discursivos de influéncia
do interlocutor; (IV) de regulagdo, que, ligado ao principio da influéncia e ao campo das
estratégias discursivas, controlaria, em carater coercitivo, as regras de comunica¢do e as
estratégias de acdo dos sujeitos nos seus contextos comunicativos, caras a cada contrato
comunicativo estabelecido.

Vale salientar que o processo de transformagdo é guiado pelo processo de transagdo,
a que o pesquisador francés (2005, p. 16-17) chama de “liberdade vigiada”. Agora, passemos
aos elementos contextuais que norteardo a analise de nosso corpus, relativo, incialmente, as
caracteristicas enunciativas e de organizacdo linguistico-icbnica do género textual
publicidade, relacionadas, de modo especifico, aos casos em que o género feminino é alcado
ao status de protagonista dessa especial comunicacgdo.
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3 O género textual publicidade no ambito da sociedade ocidental

A publicidade, como género textual, pensada, em sua organizagdo signica, sob uma
perspectiva socio-histérica e interacionista de comunicag¢do (Bakhtin, 2000, p. 279-280), faz
com que essa comunicacao seja considerada uma linguagem a parte, consistindo em uma
expressao discursiva bastante influente no modo de vida, sobretudo, das sociedades
ocidentalizadas, motivadas pela ideologia do consumo. Tal influéncia é direcionada,
sobremaneira, pelo idedrio capitalista, comprometido com a intencdo principal de fazer o
leitor-consumidor comprar o produto nela exposto.

Seu discurso, por meio de sua capacidade potencial de seduzir grandes massas
populares em um curto periodo de tempo, faz com que a sua enunciagdo alocutiva
(Charaudeau, 2016) por parte do comunicante compésito publicitario — ou seja, aquela que,
como ato discursivo, volta-se para a influéncia de um interpretante (TUi) —, seja absorvida
com mais facilidade pelas pessoas.

Assim sendo, o ato alocutivo em questdao pode orientar organiza¢des de texto ora
descritivas ou narrativas, ora argumentativas ou hibridas. Esta altima, particularmente, é
manifesta pela estruturacdo conjunta dos modos de organizacdo do texto, a depender da
estratégia discursiva publicitdria em jogo. Salientamos que o modo discursivo a ser destacado
em nossa andlise serd o descritivo, estruturado e expresso pela relagdo sintatica [substantivo
(nomear) + adjetivo ou palavras de fun¢do adjetiva, como alguns pronomes e numerais
(qualificar)].

Isso posto, conforme Monnerat (2003, p. 54-56), o processo de construcdo do texto
publicitario, de acordo com uma determinada estratégia discursiva de venda, é vario e
diverso, dentro da sua linha de expressao comunicativa verbo-visual, explorando-se imagens,
cores, fotografias etc. de forma conjunta e complementar ao sentido da palavra. Tal
organizagao de icones dar-se-3, segundo a autora, por meio de trés nogdes signicas que atuam
em conjunto na qualidade de estratégia comunicativa, isto é, “com a eficdcia, com o
rendimento semantico e com a rapidez de transmissao” (2003, p. 54).

Dessa forma, a constru¢do do sentido de imagem, segundo Barthes (1990, p. 31-34),
com base na denotagdo (a representacado literal da realidade), direciona o sentido dos icones
em geral pelo processo de conotagao (a ressignificacdo dada ao signo, em carater simbdlico,
conforme o contexto de comunicagdo e cultural em que estd inserido), por um fluxo
metafdrico-metonimico.

Tal concepcdo confirma a ideia do semidlogo francés de que a imagem ndo pode ser
concebida como a realidade em si, mas, sim, como a sua representa¢do. Para o autor em
guestdo, o processo de analogia tracado pelo didlogo entre os sentidos literal e figurado, que
propicia a significacdo individual e situacional de certa imagem, realiza-se em significacdo
completa atuando de forma conexa aos enunciados verbais, complementando-os ou
amplificando-os.

No tocante a particular expressdao de sentido da fotografia, muito presente na
publicidade, Barthes pondera que, a principio, a foto ndo diz nada, apenas “aponta com o
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dedo um certo vis-a-vis e ndo pode sair dessa pura linguagem déitica” (1984, p. 13-14), isto é,
gue, por ela mesma, a fotografia ndo significaria algo, tdo-somente indicaria, direcionaria os
sentidos nela presentes a partir de uma légica individual ou coletiva que a fotografia possa
transmitir.

Em seguida, em uma leitura mais aprofundada, ela assumiria um duplo testemunho,
revelando tanto o momento congelado do passado sedimentado pela imagem, quanto os
discursos, as representagdes e as ideologias do momento em que se captou a imagem,
desvelando, assim, formas de se comportar, de agir e de pensar de um certo momento da
historia. Tal conclusdo leva o autor a se questionar sobre as motivagdes da criagdo de uma
fotoimagem, perguntando “...por que escolher [fotografar] tal objeto, tal instante, em vez de
outro?” (1984, p. 16).

A partir desses processos de construcdo de sentido verbo-visual, presente na
linguagem publicitdria, expressam-se e exploram-se mecanismos discursivos na qualidade de
descri¢des, de comparagdes, de neologismos, de intensificacdes, de sentidos polissémicos e
ambiguos, etc. O uso de verbos no modo imperativo, bem assim como o uso de slogans e de
jingles, como uma inducdo de acdo de compra, bem assim como a atribuicdo de novos
sentidos a palavras e a imagens ja existentes, pelos mecanismos conotativos de expressao, é
algo comum, também, nesse ambiente comunicativo, visando a captacdo do leitor-
consumidor pela cumplicidade e pela afetividade. (Monnerat, 2003, p. 55).

Nesse sentido, a publicidade, por si sd, consoante a autora (2003), explorard, como
estratégia, os sonhos mais intimos do consumidor, por meio da constru¢do de um mundo
ideal, “cor de rosa”, por meio do que Charaudeau (1983, p. 126-127) chama “contrato do
sério”, de viés mais racionalista, e “contrato do maravilhoso” de verve mais passional. Para
tanto, o sujeito compdsito publicitario emitird, em ambos os casos, mensagens positivas de
bem-estar, de leveza, de utilidade pratica, de autoaceitacao e de renovagao a sociedade de
consumo, tendendo-se, desse modo, a apresentar o modelo de um mundo perfeito, belo e
ideal a esses potenciais consumidores. Segundo Monnerat,

No primeiro caso [contrato do sério], supOe-se que se esta diante de um publico
racionalista, por isso sera preciso desenvolver uma certa argumentagdo para
convencé-lo de que o produto é um auxiliar eficaz. E o caso dos anuncios em revistas
especializadas. No contrato do maravilhoso, parte-se da premissa de que o publico
é menos racionalista, mais inclinado ao sonho. Sera preciso, nesse caso, desenvolver
0 aspecto narrativo do texto, fazendo com que esse produto assuma um papel quase
magico. (Monnerat, 2003, p. 39, acréscimo nosso).

No exemplo do capitalismo, ao incentivar o consumo deliberado, principalmente no
Ocidente, a publicidade pde-se como intermediadora entre a elite dominante (que quer
lucrar) e os consumidores (que querem comprar), em uma linguagem persuasiva que, ao se
impor pela escolha estratégica dos signos, referenciando ideologias individuais e coletivas de
facil identificacdo por parte do leitor, alcanga, pela sugestdo, um raio coletivo maior de
aceitacdo, enquanto faz todo o grupo social sentir-se Unico, exclusivo e especial. Sobre isso,
Carvalho apregoa que o discurso publicitdrio em questdo escamoteia, por vezes, a realidade
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em prol de um projeto politico, econdmico e social do empresariado, sendo usada, portanto,
como “um dos instrumentos de controle social e, para bem realizar essa fung¢do, simula
igualitarismo, remove as estruturas de superficie os indicadores de autoridade e poder,
substituindo-os pela linguagem da sedugao.” (1996, p. 17, grifo nosso).

Ao entendermos o conceito de ideologia como um ponto de vista ilusério (Chaui, 1993)
construido a partir de certos discursos com tragos em comum, que orientam as compreensdes
dos fendmenos de nossa realidade, percebemos que, no discurso publicitario, as ideologias

sdo responsaveis, conforme Monnerat, pela

criagcdo de universos abstratos, ou seja, a transformacdo das ideias particulares da
classe dominante em ideias universais de todos e para todos da sociedade. No
discurso da propaganda, encontramos o imagindrio coletivo do publico a que se
destina, isto é, a linguagem da publicidade manifesta a maneira como a sociedade
vé o mundo, sendo o reflexo da expressdo da ideologia dominante. (Monnerat, 2003,
p. 45).

Para esse empreendimento lograr éxito, o publicista, ao ter em mente os valores
socioideoldgicos e culturais pregados por uma determinada fatia de consumidores em
potencial, intenta promover nesse leitor-consumidor potencial (TUd) uma facil identificacdo
com o que se vende, a partir de seus ideais, de seus anseios de consumo determinados por
suas necessidades socioculturais e de subsisténcia, sobredeterminadas, no Ocidente, pelos
valores ideoldégicos capitalistas.

Salientamos que, de acordo com os preceitos semiolinguisticos (Charaudeau, 2005),
para que o publicitdrio ou publicista (EUcc), por meio da projecdao de um sujeito discursivo
anunciante no espaco do dizer (EUa), alcance o seu intento de venda, o sujeito consumidor
destinatdrio (TUd) tem de coincidir com os valores culturais, ideolégicos e de consumo do
sujeito interpretante real (TUi). Veja, de modo ilustrativo, a mise-en-scéne construida para a
expressdao do ato de linguagem publicitario, sob a dtica semiolinguistica, em um quadro
adaptado por nos:

Figura 2 - esquema da mise-en-scéne comunicativa, proposta por Charaudeau, adaptado a producdo do
discurso publicitario por nés.
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Fonte: Charaudeau (2008, p. 21).
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Carvalho (1996, p. 107) comenta que, especificamente, na Europa e na América, a
partir de seus costumes culturais e ideoldgicos, cinco seriam os temas que mais
propulsionariam vendas no ambito publicitario: familia, crianga, status que proporcione — ao
menos ilusoriamente — a sensagao de certo requinte e poder aquisitivo ao leitor da
publicidade, sexualidade e mulher.

Dentre essas cinco tematicas supracitadas, a construgao discursiva da mulher é, até
hoje, uma das polémicas mais debatidas nesse cenario comunicativo. No préoximo tdépico,
entenderemos como os valores patriarcais ajudam a construir e a reforcar os esteredtipos
sobre o feminino nas publicidades em comum, a partir de ideologias e de mitos que governam
o inconsciente coletivo das sociedades ocidentais.

4 A construcdo de esteredtipos sobre a mulher na publicidade

Comum a todas as coletividades, as palavras — e, por extensao, aos signos visuais —, em
seus sentidos individuais (Charaudeau, 2018; Barthes, 1984, 1990), a partir de uma escolha
estratégica, ao se relacionarem coerentemente com outros signos em um determinado texto
na interacdo social, ajudam a construir, no campo da coeréncia, discursos que emitem
posicionamentos por parte de um sujeito comunicante, compdsito ou ndo, demonstrando,
assim, a estreita ligacao existente entre o discurso publicitario e a forma de pensar e de ver o
mundo por parte das sociedades em geral. Determina-se, assim, o valor ideolégico do signo.
Como destacam Bakhtin e Voldchinov (1986),

“O signo e a situagdo social estdo indissoluvelmente ligados”. Ora, todo signo é
ideoldgico. Os sistemas semidticos servem para exprimir a ideologia e sao, portanto,
modelados por ela. A palavra é o signo ideoldgico por exceléncia; ela registra as
menores variagdes das relagdes sociais, mas isso nao vale somente para os sistemas
ideoldgicos constituidos, ja que a “ideologia do cotidiano”, que se exprime na vida
corrente, é o cadinho onde se formam e se renovam as ideologias constituidas
(Bakhtin; Voldchinov, 1986, p. 9).

Tanto os saberes de conhecimento, provados por fatos ou por experiéncia quanto os
saberes de crenga, calcados em interpretacgdes subjetivas da realidade, sem prova cientifica
ou experiencial, é a base da construcdo dos imaginarios sociodiscursivos, termo criado por
Charaudeau (2017). Estes, ligados a cultura e aos ritos sociais de um grupo, sdo sistemas
mentais de interpretacdo dos fatos e das coisas que nos cercam, sedimentados pelo discurso,
na troca interativa, ao longo do tempo, representando a forma de ver o mundo de uma dada
coletividade, sendo, inclusive, concebidos como a génese dos esteredtipos e dos julgamentos
sociais, tendo uma ténue ligacdo com a expressao das ideologias. Segundo Charaudeau, os
imaginarios seriam

uma forma de apreensdo do mundo que nasce na mecanica das representacdes
sociais, a qual, conforme dito, constrdi a significagdo sobre os objetos do mundo, os
fenébmenos que se produzem, os seres humanos e seus comportamentos,
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transformando a realidade em real significante. Ele resulta de um processo de
simbolizagdo do mundo de ordem afetivo-racional através da intersubjetividade das
relagdes humanas, e se deposita na memaria coletiva. Assim, o imaginario possui
uma dupla fungdo de criagdo de valores e de justificagdo da a¢do. (Charaudeau, 2017,
p. 578).

Um elemento discursivo importante que faz parte dos saberes comuns de um
determinado grupo e que, por sua vez, é formado, a partir de certos imagindrios
sociodiscursivos, sdo os esteredtipos. A nocdo de “esteredtipo”, conforme Amossy e Pierrot
(2004, p. 31-34) provém da palavra francesa “stéreotype”, tendo esta ultima vindo do grego
stereo, que significa “sélido”. O termo, cunhado na Franca do século XVIII, significava a chapa
que era forjada em processo de estereotipia por prensa tipografica e usada como uma espécie
de carimbo para impressdes de textos e de imagens em larga escala.

Isso posto, dada a sua alusdo de marca fixa, tdo cara ao processo de estereotipia, com
o tempo, conforme atestam as pesquisadoras (id., p. 34), o sentido linguistico de
“esteredtipo”, advindo do contexto literdrio francés (poncifs, lugares comuns, idées recues,
preconceitos), passou a designar, por analogia e extensao, discursos cristalizados compostos
por frases feitas, por palavras ou por imagens.

Portanto, o esteredtipo, embasado em opinides compartilhadas em grupo, mostra-se,
geralmente, em sentido pejorativo, como a cristalizacdo, via discurso, das representacdes
sociais e das ideologias, percebidas, portanto, em sistemas enunciativos mais complexos
reforcados na intera¢do ao longo do tempo, ndo sendo associados, em geral, com a realidade.
Tais ideias sedimentadas fundamentam-se, via de regra, em crencas e em saberes ingénuos
(saberes de crenca) — alijados, portanto, de qualquer fundamentacgao légica ou cientifica —,
armazenados mentalmente e reforcados na troca interativa.

Charaudeau (2015) pontua que os esteredtipos, na seara social, sdo o resultado de
julgamentos preconcebidos feitos por um dado grupo em carater de protecao contra o outro,
sendo entendido como um mecanismo de defesa contra a diversidade e de reforco de suas
identidades, tanto individuais quanto coletivas, ja que, segundo o linguista, a construcao
identitaria dos sujeitos se ddo pelos mecanismos de atragdo e de rejei¢do. Sobre essa
afirmacado, o linguista francés aprofunda a questao, dizendo-nos que

Convém ndo desprezarmos os esteredtipos: eles sdo uma necessidade. Eles
constituem, em primeiro lugar, uma prote¢do, uma arma de defesa contra a ameaca
representada pelo outro na sua diferenga [...]. Evidentemente, esses julgamentos
negativos apresentam um inconveniente: ao julgar o outro negativamente,
protegemos nossa identidade, mas também caricaturamos a do outro e, por
conseguinte, a nossa propria, persuadindo-nos de que temos razdo em face do outro
(Charaudeau, 2015, p. 19).

Trazendo tal conceito para o ambito do discurso publicitario, uma das estratégias as
guais a publicidade recorre para alcancar éxito em sua intencionalidade comunicativa é usar
os discursos pré-construidos na mobilizacdo de seus consumidores ideais (TUd) para provocar
uma facil identificacdo por parte do leitor, pois, a medida que esse consumidor reconhece a
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sua cultura, as suas crencas e os seus valores, mais sedutora se lhe mostra a mensagem,
impelindo-o, provavelmente, a comprar.

Segundo Carvalho (1996, p. 26), os imagindrios e as ideologias, que, conforme
mencionado, “ddo corpo” aos esteredtipos, manifestam-se, em contexto global, na
publicidade, por trés relagdes: na relagdo do emissor da mensagem, isto é, do anunciante
com o publico, na construgdo iconico-linguistica da marca/produto e, por ultimo, na
construcao de um perfil de publico-alvo ideal como consumidor — o nosso tu-destinatario
semiolinguistico —, baseando-se em sua construcao identitaria coletiva.

No tocante ao protagonismo feminino, exploram-se, ainda, a exaustdo, esteredtipos
pejorativos consagrados historicamente a mulher, com esses discursos compondo e
reforcando, portanto, um dos pilares ideolégicos do patriarcado. Segundo Feres et al (2020),

é a perspectiva ideoldgica que designa a mulher o papel de mae, de esposa, do lar;
que vé a figura feminina como recatada, meiga e sensivel, de forma “natural”,
criando ou reforcando determinadas representagdes sociais. A ideia que se tem do
que é ser feminina é propagada socialmente por meio da midia, da familia, da igreja,
da escola, o que faz com que a mulher, desde crianga, assimile tais representagdes e
construa sua vida em torno de determinados conceitos e, quando ndo se encaixa nos
padrGes preestabelecidos, seja “violada” em seus direitos [...] (Feres et al, 2020,
p. 319).

A citacdo em foco reflete, de modo implicito, sobre a construcdo dos arquétipos
femininos, isto é, termo da psicanalise que versa sobre interpretacdes inconscientes, e
coletivas sobre as fungdes de género (ndo excluindo outros campos), relativas as
caracteristicas e as atribui¢cdes do que seja da ordem do masculino e do feminino desde que
o mundo é mundo. Os arquétipos, segundo essa ldgica, construiram, ao longo de séculos e
milénios, certos mitos sobre o homem e a mulher. Sobre a explora¢do dos mitos por parte da
publicidade, Monnerat afirma que

O mito é uma representacgdo coletiva. Pode ser lido nos enunciados anénimos de
imprensa, da publicidade, do objeto de grande consumo. E um determinado social,
um reflexo. Esse reflexo é, no entanto, invertido: o mito consiste em transformar a
cultura em natureza, ou, pelo menos, o cultural, o social e o ideolégico, o histérico
em “natural”. Os fundamentos contingentes do enunciado tornam-se, sob o efeito
dainversdo mitica, o “bom senso”, o direito, a norma, a opinido corrente. (Monnerat,
2003, p. 42).

E percebido, por conseguinte, que o género textual em questdo ainda expressa, em
alguns casos, a identidade feminina sob parametros tradicionais, ainda que, por vezes, a
envolva em uma aura escamoteada de empoderamento. No entanto, tais construcbes do
feminino serdo feitas de acordo com os perfis de TUd pensados pelo EUc publicitario,
principalmente, quando masculinos e femininos que se identifiguem com esse perfil
estereotipado de mulher.

Nesse sentido, a partir de construcdes miticas e arquetipicas que habitam o
inconsciente coletivo sobre esse fato, a identidade discursiva do feminino, geralmente, nas
publicidades ocidentais em geral, sob a venda de produtos diversos, sera forjada por signos
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verbo-visuais que representem um perfil cristalizado, existente e facilmente identificavel, de
mulher cuidadora, vaidosa e sedutora — em certos contextos, erotizada —, cujo ambiente, em
grande parte, mostra-se envolvente e conveniente para o homem ou para a mulher,
incentivando-os a comprar pela identificagdo com esse perfil feminino construido.

Percebe-se, portanto, a construgao ainda recorrente, por parte do corpo publicitdrio,
considerando, no tocante ao feminino, de um tu-destinatdrio doméstico e passivo de
interpretante feminino, que, por sua vez, ndo compra apenas objetos e servicos para seu uso
pessoal, mas sim para toda a sua familia, além priorizar a sua vaidade e a sua beleza. Sobre
isso, Carvalho, apoiando-se em Vestergard & Schroder, nos diz que

Por isso, a maior parte das mensagens publicitarias dirige-se a mulher-consumidora,
que ndo se limita a consumir os produtos ditos femininos, como os de moda,
perfumaria cosméticos etc., mas é responsavel pelo consumo da familia: alimentos
[...], produtos de limpeza e de higiene, produtos destinados as criangas, como
roupas, brinquedos e guloseimas, e aos homens, principalmente roupas [...]
(Carvalho, 1996, p. 24).

No tdpico a seguir, seguir-se-a a analise de trés pegas publicitarias que, ao destacarem,
respectivamente, como produto de venda o carro, o produto de limpeza e a cerveja,
respectivamente, colocam estrategicamente a mulher como protagonista. Para tanto, sao
explorados, por parte dos respectivos corpos publicitarios, trés reconhecidos estereétipos
femininos que foram construidos e sedimentados, por seu turno, ao longo do tempo, na
sociedade brasileira, com inspiracdo nos expressos pela cangao Ela é demais, de Rick e Renner:
o da deusa, na publicidade do carro Renault Sandero Stepway (2019); o da louca, na
publicidade do produto de limpeza Ariel (2013); e, por fim, o da feiticeira, na publicidade da
Cerveja Devassa (2011). Vamos a elas.

5 Andlise
DEUSA

A publicidade em questdo, produzida em formato de minifilme3, fez parte do
lancamento do carro Sandero Stepway, cuja campanha foi criada pela empresa publicitaria
DPZ&T para a montadora de automodveis Renault, no ano de 2019, que teve, como
protagonista, a atriz Marina Ruy Barbosa interpretando uma espid que investiga e que
enfrenta um grupo de mafiosos os quais, a0 mesmo tempo, a perseguem e sentem-se
seduzidos por ela.

3 Minifilme disponivel no site YouTube. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=-x0id9AL-hI&t=1s>.
Acesso em: 30 abr. 2024.
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Figura 3 - a atriz Marina Ruy Barbosa posando para uma das fotografias para a campanha publicitdria da
Renault, em 2019.

Fonte: <https://www.purebreak.com.br/midia/vem-ver-o-novo-comercial-em-que-marina-r-335593.html>.
Acesso em: 30 abr. 2024.

Bem ao estilo femme fatale* dos filmes noir>, que tiveram o seu auge nas narrativas de
filmes de Hollywood das décadas de 1940 e de 1950, cuja linguagem cinematografica, calcada
na intriga e no suspense, influencia a proposta e a producdo desta publicidade, fazendo com
que a personagem feminina, durante a pequena estdria, passe por diversos apuros em sua
fuga da mafia. Para tanto, de acordo com a breve narrativa, a ferramenta que servird como
uma valiosa ajuda nessa aventura para a moga serd o préprio produto vendido, isto é, o
“potente” e o “poderoso” Sandero Stepway.

Para a composicdo desse personagem feminino, a DPZ&T, na qualidade de EUc
publicista compdsito, ao projetar, como TUd, o publico masculino que gosta de aventura, de
suspense, de carros potentes e de uma bela mulher, langa mao, como estratégia de captacao
do TUi consumidor, de um famoso esteredtipo direcionado as mulheres: o da deusa, ou seja,
a mulher tida como o protétipo da beleza perfeita, da vaidade e da sensualidade.

Forjado milenarmente no Ocidente por intermédio dos mitos e das representacgdes, tal
esteredtipo nada mais é do que a cristalizacdo de um modelo ideal de mulher concebido pela
arte e pela literatura classica europeia, calcada nas descrigdes existentes sobre a deusa da
beleza e do amor, que na Grécia, chama-se Afrodite, e, em Roma, Vénus, tida, portanto, como
metonimia histdrica e ideoldgica do erotismo e da seducdo.

4Em traducdo livre, significa mulher fatal. Tal expressdo francesa significa mulheres misteriosas e conquistadoras
que seduz o homem em troca de algo, inserida, geralmente, em uma trama de mistério, de suspense e de crime.
5> Segundo o site Superinteressante, sobre o género de filme noir, “A classificacdo foi cunhada em 1946 pelo
critico francés Nino Frank para se referir a um tipo de longa-metragem de suspense que estava em voga nos anos
1940, com ambientacdo urbana, tematica criminal e anti-herdis”. Disponivel em:
<https://super.abril.com.br/mundo-estranho/o-que-e-um-filme-noir/>. Acesso em: 30 abr. 2024.

107
Cad. Ens. Ling. Tecno., Rio de Janeiro, v. 5, n. 10, p. 95-118, jul./dez. 2024


about:blank
about:blank

Alessandro Alves dos Santos

Tal representacao, possivelmente, fez com que o EUc compdsito se inspirasse nela
(ainda que de forma inconsciente, dado o extenso raio temporal de disseminacdo dessa
representagdo bem assim como o de impregnac¢do no inconsciente coletivo das massas), o que
fez eles notarem na atriz semelhante modelo ideal de mulher, que, por sua vez, atrairia, por
facil identificacao e adesdo, o olhar dos homens.

A referida construcdo do imagindrio mitico de seducdo e de beleza perfeita femininas,
calcadas em Afrodite/Vénus, ao longo do tempo, teve (e tem), como parametro, o perfil
eurocéntrico de mulher loura, branca, magra e de olhos claros, com tais caracteristicas tendo
sido concretizadas, com mais frequéncia, nas letras, nas telas e nas esculturas dos artistas
gregos e romanos da Antiguidade Classica e, mais tardiamente, nos séculos XV e XVI. Este
ultimo periodo simbolizou uma retomada de tais conceitos classicos em suas artes pelos
renascentistas, como, por exemplo, por Francesco Petrarca, por Leonardo Da Vinci, por
Sandro Boticelli e por Paolo Veronese. Vejamos a pintura a seguir, do préprio Veronese, Marte
e Vénus unidos pelo amor, criada em 1576:

Figura 4 - A tela renascentista Marte e Vénus unidos pelo amor, pintada por Paolo Veronese, em 1576

Fonte: < https://en.m.wikipedia.org/wiki/File:Mars_and_Venus_United_by_Love.PNG>. Acesso em: 30 abr.
2024.

Tendo, como base, a descricdio do romance de Vénus e de Marte feita nas
Metamorfoses, obra do poeta romano Ovidio, escrita por volta de 17 d. C., Veronese a
descreve, conforme nos fala Cortez (2010), de acordo com o modelo renascentista
petrarquiano. Sobre a personificacdo de Vénus na tela, ela nos diz que

Centralizando-se as figuras, encontram-se Vénus e Marte (bem delineadas), e o
destaque a beleza de Vénus, nua e adornada de joias. Sua pele branca e os cabelos
loiros (presos excepcionalmente) foram fonte de inspiracdo para Petrarca e os
poetas renascentistas, criando-se o "modelo petrarquista de beleza feminina”
(Cortez, 2010, p. 14).
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Isso posto, tal modelo, conforme mencionado, ainda serve de referéncia para o padrao
eurocéntrico de beleza feminina até os dias atuais, como se nota na publicidade aqui
analisada. As marcas nominais e descritivas (Charaudeau, 2005) do esteredtipo da deusa na
publicidade de Sandero, que evocam, portanto, as caracteristicas “petrarquianas” de mulher,
ndao envolveriam, aqui, as palavras, mas sim, a imagem e a plasticidade na construcao do
significado (Barthes, 1984, 1990), pelo processo de nomear-qualificar (Charaudeau, 2016):
cabelos louros (o que, parece ter sido uma exigéncia da montadora, dado que a atriz é
conhecida por seus cabelos ruivos), e o forte uso, em contraste, das cores branca (a cor de
pele de Marina Ruy Barbosa, que atende ao perfil caucasiano dos deuses cldssicos), em
contraponto a fotografia da filmagem, ambientada em fortes tonalidades vermelha e preta,
gue sugere, como sentido de discurso, ao mesmo tempo, sensualidade e mistério, tanto nas
curtas e coladas vestimentas, nas a¢des dos personagens e na aura de suspense que rodeia a
publicidade.

Podemos entender, a partir dos estudos de Roland Barthes sobre a imagem e a
fotografia, em conjunto com a andlise semiolinguistica, que os signos iconicos, assim como as
palavras, sdo avaliados por parte de quem I€, primeiramente, em dmbito superficial, passando
a tecer, de acordo com o género textual e com o contexto sdcio-historico e cultural em que
circula, possiveis inferéncias a partir das experiéncias leitoras vividas, construindo, assim, o
sentido de discurso desejado, que, no caso analisado, possibilita a expressdo e o
reconhecimento do esteredtipo mostrado pela personagem de Marina Ruy Barbosa na
publicidade de Renault por parte desse leitor-consumidor potencial.

LOUCA
“Eu torco sim”

Figura 5 - Publicidade de Ariel. Fonte: Facebook, jun. 2013

www cartacapital com br

Fonte: < https://administradores.com.br/noticias/post-da-marca-de-sabao-em-po-ariel-e-acusado-de-
machista-e-causa-polemica >. Acesso em: 03 mai. 2024.
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A pega publicitaria mostrada consiste em uma publicidade da Ariel, marca de
amaciante e de sabao para lavar roupas, lancada em 2013 pelo Facebook em ocasido da Copa
das Confederagdes, um evento futebolistico de proporgdes mundiais, que foi sediado aqui no
Brasil. Para se criar um efeito de captac¢do diferente e inesperado no leitor, o EUc publicista
subverteu, primeiramente, a estrutura prototipica do género publicidade ao organizar os seus
elementos signicos verbo-visuais, de acordo com o género textual tira, em uma construcao
textual-discursiva que Marcuschi (2008) chama de intergenerecidade®.

Na breve narrativa guiada por laconicas quadrinhas, evidencia-se, a principio, uma
acao de representatividade feminina por parte da publicidade, ao mostrar a mulher-torcedora
no dia de jogo da selecao brasileira de futebol. Tal representatividade feminina justifica-se
pelo fato de o homem brasileiro, em sua representacdo social, deter, historicamente, o
protagonismo de gostar de torcer para um determinado time.

No primeiro quadrinho, nota-se, pela significacdo das imagens, a partir de nosso
repertdrio sociocultural (Barthes, 1990, p. 31-34), a nogdo estereotipada de vaidade e de
seducdo — nomes qualificativos, representados por substantivos abstratos (Carvalho, 1996)
—femininas, ao vermos a mulher, imageticamente, em um ambiente verde-amarelo (em clara
referéncia as cores de nossa bandeira), de costas, de short curto, de pernas levantadas e a
mostra, ajeitando-se no espelho, arrumando-se desse modo para o evento de assistir, em
casa, a um jogo de futebol, na qualidade de uma “torcedora que ama as cores do Brasil e a
sele¢do”.

Em seguida, no segundo e no terceiro quadrinhos, ela aparece ativamente na torcida
pelo time brasileiro, de punhos cerrados para o alto em uma mao (demonstrando apreensao
e descontrole de emocdes — cujas palavras sublinhadas representadas, novamente, pelos
substantivos abstratos) e com a bandeira na outra, como uma mulher, respectivamente, “que
grita e esperneia pela selecdo” e “que se descabela e sua a camisa pela sele¢ao”.

Dessa forma, pode-se ativar, por intermédio das orag¢des subordinadas adjetivas
restritivas destacadas e pela imagem da mulher descabelada, dadas pelo sentido de lingua
(Charaudeau, 2018), a construcdo, pelo sentido de discurso (id.), tanto pelo verbal quanto
pelo visual, de um outro esteredtipo destinado historicamente a mulher, ao qual colocamos
enfoque nesta anadlise: o da louca, fundamentado pelo mito de que se tem da mulher como
um ser fragil e de emocgdes, que se abalam ou se descontrolam facilmente por qualquer coisa.
Tal fato ainda é corroborado pela polissemia da palavra “torcer”, no ultimo quadrinho,
reafirmando a tese, de forma implicita, de que o Unico “torcer” que a mulher entenderia e
praticaria seria, de fato, o de torcer a roupa ao lava-las.

6 A intergenericidade ¢ o ato de um determinado género textual se sobrepor a um outro no mesmo texto,
geralmente, visando a uma construgdo textual-discursiva que cause impacto ou, no minimo, curiosidade no
leitor. A publicidade utiliza muito esse recurso. Sobre isso, Marcuschi (2008, p. 163-4) nos explica, baseado na
nocdo de género do discurso consagrada nos estudos de Bakhtin (2000), que “[...] os géneros se imbricam e se
interpenetram para constituir novos géneros. [...] ndo é uma boa atitude imaginar que os géneros tém uma
relacdo biunivoca com formas textuais. E isso fica comprovado no caso de um género que tem a funcdo do outro,
como é o caso das publicidades”.
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Sobre a concepcao da loucura no feminino, Foucault (1978) nos diz que tal conceito se
deu de acordo com a visdo patriarcal do feminino, em que se estabeleceu, historicamente, a
razdo como algo do dominio do masculino; a mulher, nesse entendimento, deste lugar foi
excluida, passando a nao ter nenhum lugar de expressao autorizada, tendo restado a elas,
portanto, o campo das emogodes. A loucura que habitaria o corpo das mulheres, cujo cérebro
norteador seria dominado pelo Utero, exprimiria, desse modo, a sua “natural desordem
interior”, ou seja, a sua irracionalidade instintiva, que a levaria, logo, a sua auséncia de razao.

Nesse entendimento, portanto, o seu destino bioldgico estaria tracado: o de ser
atrelado a um corpo desconhecido que as comanda e as ultraja, tornando-se apenas matrizes
para areproduc¢ao e o comando do masculino, marcando o seu fardo de assujeitamento social.
Sobre esse fato, o filésofo francés ainda comenta que

Este corpo interior [...] ndo é o corpo objetivo que se oferece ao olhar macilento de
uma observacdo neutralizada; é o local onde vem se encontrar uma certa maneira
de imaginar os corpos, de decifrar seus movimentos internos, e uma certa maneira
de nele investir valores morais. O devir se realiza, o trabalho se faz em nivel desta
percepgado ética (Foucault, 1978, p. 320).

A publicidade de Ariel, ao ter a mulher como protagonista, reforga, ainda, no ano de
2013, em pleno século XXI, o esteredtipo historicamente consagrado a ela, sendo, ainda,
colocada como a louca e a desvairada, pressupondo que o homem torceria de uma forma mais
“racional”, porque, afinal, de futebol e de relagado coletiva, o homem entenderia, evocando,
portanto, uma falsa e superficial avaliacdo da personalidade feminina.

FEITICEIRA
“E pelo corpo que se reconhece a verdadeira negra.”

Figura 6 - Publicidade da Cervejaria Devassa, que circulou nas revistas brasileiras em 2011

E PELO CORPO
QUE SE RECONHECE
A VERDADEIRA NEGRA.

ENCORPADA,
ESTILO DARK ALE. DE ALTA FERMENTACAO,
CREMOSA E COM AROMA DE MALTE TORRADO.
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Fonte: <https://www.geledes.org.br/anuncio-da-devassa-e-considerado-racista-e-sexista-pelo-conar/>. Acesso
em: 12 mai. 2024.
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A publicidade, criada pela Cervejaria Devassa, que circulou no Brasil em 2011,
suscitando grande polémica em sociedade, pde, como protagonista, a mulher preta, ao ter,
como intengdo direta, a venda de um especifico produto seu: a cerveja preta. Nesse sentido,
o EUc publicitario organiza estrategicamente o seu discurso pela ambiguidade semantica ou
lexical, projetando, possivelmente, como TUd, o publico masculino conservador detentor de
certo poder aquisitivo, mostrado, inicialmente, em linguagem verbal, pelo seguinte slogan: “E
pelo corpo que se reconhece a verdadeira negra”.

A estereotipacao da mulher negra na publicidade analisada é marcada, no processo de
identificacdo ou de nomear (Charaudeau, 2005), lexicalmente pelo substantivo concreto
“corpo” e pela palavra “devassa”, com esta passando a substantivo préprio para significar a
marca da cerveja. Tal estratégia linguistica, pelo seu sentido de lingua inicial, visa encaminhar
um sentido de discurso no intuito de significar uma associacdo da marca com as caracteristicas
femininas adjetivas de transgressdao — geralmente sexual — a padrdes convencionalmente
estabelecidos na sociedade brasileira.

Desse modo, pode-se entender que a construgao da singularidade da referida cerveja
no mercado, inclusive da propria marca, apoia-se nos imaginarios sociodiscursivos
(Charaudeau, 2017), sobretudo conservador, de facil identificacdo por parte da sociedade
brasileira.

Em seguida, outra escolha lexical feita pelo publicista, que chama a aten¢do de quem
|é a publicidade, é a substantivacdao da palavra “negra”, que se mostra, também, como um
elemento estratégico na construcdo do discurso aqui analisado. Na linguagem visual, a
imagem da mulher negra é identificada por sua visdo hiperssexualizada, que, ao ocupar um
grande espaco do texto e ao amplificar, iconicamente, o plano de expressao verbal (Barthes,
1990), expressa um secular esteredtipo da mulher negra, que se combina, portanto, com a
mostrada anteriormente: o da feiticeira, que seduz os homens de modo instantaneo (e
instintivo).

Os vocdbulos supracitados constroem, no sentido de discurso, o estratégico duplo
sentido, por meio de dois campos semanticos direcionados pelo sentido de lingua (o sentido
provavel): o da mulher, que, pela imagem vista no texto publicitario é a de uma preta que
possui um corpo com formas, mostrando-se praticamente seminua, com pouca vestimenta e
em posicdo provocativa, o que lhe valeria a alcunha de devassa e/ou de prostituta por um
publico conservador; e o da cerveja vendida em questdo, que tem o liquido de cor preta, o
corpo, sendo significado tanto pelo alto teor de cevada (dai a conhecida qualificacdo “cerveja
encorpada”) quanto pela forma sinuosa de sua garrafa, e o nome Devassa como marca.

O processo de qualificagdao (Charaudeau, 2005) da pega publicitdria também reforga a
dupla interpretacdo pelo sentido de discurso, determinado pelo processo de identificacdao por
uma estratégica escolha lexical dos adjetivos no ambito do sentido de lingua. Ainda no titulo,
ao optar pelo uso do adjetivo anteposto “verdadeira”, determina, nesses casos, segundo Lapa
(1970), a concepgdo genuina e subjetiva do adjetivo substantivado “negra”. Em seguida, tal
nocdo é reforcada pelo subtitulo “Devassa negra, encorpada, estilo dark ale de alta
fermentacdo, cremosa e com aroma de malte torrado”.
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Nota-se, especificamente, pelas escolhas lexicais feitas para a constru¢dao desse
subtitulo, como as palavras adjetivas “encorpada” e “cremosa”, e as locugdes adjetivas “de
alta fermentagdo” e “com aroma de malte torrado”, em carater descritivo qualificativo, o
cardter ambiguo e implicito desse discurso. As adjetivac¢des, ao significarem, em carater literal,
as qualidades diferenciadas do produto oferecido, evocam, inferencialmente, estereotipadas
e preconceituosas caracteristicas dadas a mulher negra ao longo do tempo, como o seu cheiro
inebriante, que, por sua vez, associado preconceituosamente (e inferencialmente) a religides
de matrizes africanas, “enfeiticaria” os homens.

Tal interpretagao evoca, portanto, a estereotipacdao da mulher negra disposta, que, a
época da escravidao, tendo sido percebida como um objeto, ndo como um ser humano (assim
como a cerveja), era interpretada como uma mulher hiperssexualizada que, na qualidade de
“produto”, servia de objeto sexual para os seus senhores, atraindo-os pelo seu cheiro e pelo
seu corpo, como uma “feiticeira” que, ao encantar o homem pelo diferente, pelo “proibido”,
o seduz e o “enfeitica” tacitamente, em uma clara e preconcebida concep¢do naturalista.

O sentido de discurso construido por essa dupla significacdo torna-se possivel dadas as
representacdes sociais e 0s imaginarios sociodiscursivos racistas e escravagistas circulantes
sobre a mulher preta, que a sociedade brasileira, secularmente, transmite de geracdo para
geracdo. O esteredtipo da “feiticeira”, portanto, seria a cristalizacdo, ou seja, o produto final
de todos esses imaginarios, interpretacdes e representacoes.

Sobre esse fato, Van Dijk (2015), em seus estudos sobre o racismo em sociedade,
entende que o racismo estrutural é um dos mecanismos discursivos de manutencdo de
privilégios econdmicos de uma certa elite dominante e de sua forma de ver o mundo, e que o
reforco dessa nefasta ideologia, via discurso, faz com que essa chaga social continue em
evidéncia:

O racismo das elites é essencialmente discursivo. Por meio da fala e da escrita,
politicos, jornalistas, estudiosos, juizes e empresarios expressam e reproduzem suas
crencas, ideologias, planos e diretrizes. O discurso de um eminente politico, o artigo
de opinido de um repdrter famoso ou o livro de um renomado estudioso podem ter
mais efeitos negativos do que milhares de conversas na rua, no 6nibus, no bar (Van
Dijk, 2015, p. 32).

Isso posto, chega-se a conclusdo de que tal esteredtipo da feiticeira, que, na qualidade
de ser uma mulher “diferente”, “misteriosa” e “fora do comum”, “inebria” os homens — em
claro teor discursivo pejorativo —, expressado, implicitamente, pela linguagem verbal, por
meio da oportuna escolha de palavras polissémicas, e pela linguagem visual, ao associar a
imagem da mulher negra a garrafa e ao liquido preto da cerveja na mesma trama textual.

Nota-se, assim, que tal composicao textual é usada equivocadamente como estratégia
discursiva nessa publicidade, uma vez que, ao servir de comparagao para as qualidades que a
cerveja demonstra ter, a mulher preta é concebida nesta peca publicitdria como um produto,
ecoando o carater estrutural do racismo na sociedade brasileira, configurando um discurso
racista (Van Dijk, 2015, p. 33) no exemplo aqui analisado, o qual, presente nesse discurso
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publicitario, faz com que, por sua grande circulagao social, reforce, ainda que indiretamente,
tal chaga social perante o seu leitor-consumidor.

6 Aplicacdo pedagdgica

Trazemos uma possivel sugestao de aplicacdo pedagdgica deste artigo como atividade
a ser aplicada na Educacao Bdsica, em turmas do 82 ano do Ensino Fundamental Il, envolvendo
o género publicidade e o protagonismo feminino, voltada para a compreensao critica da
construcao do sentido de discurso estereotipado sobre a mulher ali propostos. Intentamos
gue o aluno chegue a essa compreensao a partir dos mecanismos semanticos de nomeacao,
de qualificacdo, de ambiguidade polissémica, por meio da linguagem multimodal, esperando-
se que os alunos ja tenham tais conhecimentos linguisticos e semanticos e de interpretacao
de imagem prévios.

ESCOLA:

ALUNO: SERIE:

TURMA:

O USO DOS EFEITOS SEMANTICO-ESTILISTICOS NA CONSTRUCAO VERBO-VISUAL DO TEXTO
ATIVIDADE (01)

1. Faca uma breve pesquisa na internet, por meio de textos de diversos géneros, sobre as
possiveis qualificacbes dadas a mulher, tanto positivas quanto negativas, pela sociedade
brasileira, ao longo do tempo.

2. Em seguida, elenque, em uma lista, seja por uma pesquisa, seja pelo que vocé conhece por
sua vivéncia, elementos visuais, dentro da cultura ocidental, que se associem, imediatamente,
a imagem feminina.

3. Conforme vocé pbde verificar nos seus estudos de Semantica, o conceito de polissemia
consiste na possibilidade de uma mesma palavra, pertencente a uma mesma classe
gramatical, disseminar mais de um sentido, a depender do contexto extralinguistico em que
ela esta inserida. Na publicidade, a seguir, se vocé a lesse até a palavra “propaganda”, quais
sdo os sentidos possiveis que a palavra “fechar” e “negécio” poderiam construir na
publicidade?
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VOCE

PODE FECHAR
UM GRANDE NEGOCIO
SEM UMA

BOA PROPAGANDA.

T — Publicidade 1: Propaganda da cerveja

0 QUE PARA TER Devassa, com a atriz Alinne Moraes, fev.
SUA PRIMEIRA VEZ fl 2013.
COM LIMA DEVASSA?

Publicidade 2: Publicidade dos
e p- eletrodomésticos Arno, 1959. Reprodugdao do
(‘)ll(‘l’]l P - § texto:
@ da
@ Arno < I
»r alorta Y Quem da Arno acerta sempre!
E sempre! otk <

“Para um lar que esta se formando agora... ou
para a donade um lar que ja se formou ha muito
tempo... ndo ha outro presente tdo desejado,
util e oportuno como estes belissimos aparelhos
ARNO”. (Revista O Cruzeiro, set. 1959.)

a) As imagens femininas mostradas nas duas publicidades s3o iguais ou diferentes?
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b) Se sim ou se ndo, comente o porqué, ancorando-se em pistas no texto, sejam verbais, sejam
visuais, que comprovem os seus argumentos.

c) A publicidade 1, em sua elaboracdo verbo-visual, no intuito da venda de sua cerveja, mirou
0 publico masculino tradicional. Para isso, o publicitario usou de polémicas estratégias.
Explique, levando em consideragdo a imagem da atriz, o texto verbal e os seus estudos de
polissemia, o duplo efeito de sentido proposto no texto publicitario em questao.

d) Ao ler com atencdo a publicidade 2, explique, apoiado no que vocé pesquisou sobre a
imagem feminina e o contexto histdrico dessa publicidade, quais as leituras implicitas,
relacionadas a mulher, que podem ser feitas?

e) Comprove a sua explicagao por meio de pistas textuais, expressas pelos elementos verbo-
visuais presentes no texto.

7 Consideragoes finais

Ao longo deste trabalho, pudemos notar o poder que a publicidade detém no sentido
de influenciar as sociedades ocidentais, sobretudo, a brasileira. Com o objetivo de fazer
comprar, o corpo publicitdrio lanca mao de certas estratégias discursivas para conquistar o
seu consumidor-leitor, e uma delas é a de explorar as culturas e as ideologias presentes em
uma certa sociedade, visando a uma adesdo imediata por parte do comprador potencial ao
produto ofertado.

Devido a isso, a publicidade mostra-se, como expressao, um campo fértil de analise
sociodiscursiva para se entender as manifesta¢cdes culturais de uma sociedade, €, neste artigo,
por meio das publicidades analisadas, notamos ainda a construcdo (e a explora¢do) de uma
imagem feminina sob um olhar estereotipado, construido pela ideologia patriarcal ao longo
do tempo, voltado para se interpreta-la como objeto de seducdo e de submissdo. Essa atitude,
portanto, desvela as estruturas de um machismo que ainda insiste em povoar as
interpretacOes da realidade por parte de alguns brasileiros, ainda que de forma inconsciente
em alguns casos.

E a identificacdo cultural expressa pelo discurso ndo se restringe tdo-somente a
publicidade. Ao rememorarmos a cancdo Ela é demais, de Rick e Renner, lembramos,
automaticamente, de seu famoso refrdo “(...) uma deusa, uma louca, uma feiticeira, ela é
demais (...)”. Podemos pressupor que o compositor da canc¢do, na qualidade de EUc, visando
a sua identificacdo e a sua adesdo popular, utiliza, pela projecdao de seu sujeito poético
enunciador, uma forma de compor o seu discurso de sorte que o publico venha a se identificar
tanto com o ritmo quanto com o que ali é expresso, como cultura, pelo préprio eu-lirico da
cancao.

Portanto, conclui-se que, nessa can¢do, as nomeagdes/qualificagdes de deusa, de
louca e de feiticeira, dadas a amada na musica, foram escolhidas estrategicamente pelo
compositor da musica pelo fato de se identificar, facilmente, na interagdo coletiva, de forma
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recorrente e em discursos de diversos géneros, tais estereétipos sobre a mulher, como, por
exemplo, na publicidade.

Acreditamos que se comprovou, como hipdétese, ao escolher a publicidade como
enfoque de andlise neste trabalho, que, assim como a musica, na qualidade de um proficiente
meio discursivo em representar a cultura e o pensamento ideolégico de uma determinada
sociedade, assim como a publicidade, ndo sé ajuda a inculcar, como também a reforcar e a
arraigar, no inconsciente coletivo, esteredtipos consagrados historicamente a mulher.
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