UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS
FACULDADE DE LETRAS

ANUNCIOS PUBLICITARIOS E IDENTIDADE DE GENERO:
UMA ANALISE COMPARATIVA DAS REVISTAS ELLE E CAPRICHO

GOIANIA
2005



JAMES DEAM AMARAL FREITAS

ANUNCIOS PUBLICITARIOS E IDENTIDADE DE GENERO: UMA
ANALISE COMPARATIVA DAS REVISTAS ELLE E CAPRICHO

Dissertacao apresentada ao Programa de POs
Graduagdo em Letras e Linguistica, da
Faculdade de Letras da Universidade Federal
de Goias, como requisito parcial para obtencdo
do titulo de Mestre em Letras e Linguistica.

Area de concentragéo: Estudos Lingliisticos.

Orientadora: Profa. Dra. Joana Plaza Pinto.

GOIANIA
2005



JAMES DEAM AMARAL FREITAS

ANUNCIOS PUBLICITARIOS E IDENTIDADE DE GENERO: UMA
ANALISE COMPARATIVA DAS REVISTAS ELLE E CAPRICHO

Dissertacao defendida em de 0@t pela Banca Examinadora
constituida pelos Professores:

Profa. Dra. Joana Plaza Pinto

Presidente

Profa. Dra. Katia Menezes Sousa — UFG

Profa. Dra. Alice Cunha de Freitas — UFU



Para Cleber e Gabriel, os homens da minha
vida, que tornam mais feliz a minha

trajetoria.



AGRADECIMENTOS

A Deus, sintese de toda luz, forca e sabedoria.

Ao meu esposo, Cleber, companheiro de todas as,hpwka presenca, pelo amor,
carinho e apoio irrestrito, pela insisténcia emfazer acreditar que este trabalho era mais que
uma probabilidade.

Ao meu filho, Gabriel, pelo seu sorriso marotoijsingelo de iluminar os meus
dias, ainda que em plena tempestade intelectual.

Aos meus pais, pelo encorajamento e pelo exemplstale perseveranca.

A minha orientadora, Joana Plaza Pinto, pelo mioilismo, pela dedicagao,
pelas leituras atentas, pela confianca e pelo appie asseguraram a parceria e a relacao
amiga, das quais resultou esta pesquisa.

Aos amigos e familiares, pelo incentivo e compréensos momentos de
auséncia.

Ao Grupo Transas do Corpo, por possibilitar o azesgrande parte do material
bibliografico adotado neste trabalho.

As professoras Kéatia Menezes de Sousa e SilviaalBigjonjal Braggio, pelos
acréscimos e sugestdes na Qualificagdo.

Aos professores das disciplinas cursadas duramtestrado, pela contribuicdo na
minha formacgéo académica.

Aos colegas do curso de mestrado, pela convivéariga e pela partilha de
conhecimentos, angustias e alegrias.

A secretaria do Mestrado em Letras, pela dispadéte e atencdo com as quais

sempre me atenderam.



A linguagem é uma pele: fricciono minha

linguagem contra o outro. Como se eu
tivesse palavras a guisa de dedos, ou
dedos na ponta de minhas palavras.

Roland Barthes



RESUMO

Este trabalho visa apresentar uma analise compambis anuncios publicitarios veiculados
nas revistaglle e Caprichono ano de 2003, tendo por base a sua relevancansituicao
das identidades de género. Essa discussao papendipio de que as identidades sédo de
natureza discursiva, constituidas em processo mante marcadas por elementos como
género, raca e faixa etaria, sendo, por essa rezgoamente associadas as rela¢des sociais e
de poder. Nesse sentido, admitimos que o sistenvaldees sociais encontra expressao nos
anuncios publicitarios, uma vez que a publicidadep@az de produzir e naturalizar padrdes de
consumo, modos de vida, desejos, ideais e, com dsdimitar espacos para 0 masculino e
feminino, criar e/ou reforgar desigualdades, imctu excluir sujeitos. Toda essa influéncia
do discurso publicitario advém de uma estruturauraentativo-persuasiva muito bem
alicercada em recursos linguisticos e visuais. Papéicitar esses mecanismos linguisticos,
adotamos os referenciais tedricos da Semanticamdeggtativa, dando énfase aos estudos de
Ducrot (1972; 1981; 1987) referentes a argumendiaile e ao carater polifénico da
linguagem. Utilizamos, também, alguns postuladogdes que concebem a nocédo de género
como uma categoria de analise da diversidade huma&oao uma construcdo performativa
que se da por meio da imitacdo e repeticdo, comf@ustenta Butler (1997; 2001; 2003).
Diante disso, elegemos algumas categorias idaatitgpressupostas pela publicidade como
caréncias femininas a serem preenchidas pelos fodmunciados e as nomeamos como:
Beleza, Seducdo, Bem-estar, Prevencdo, Prazelp EstiAscensdo. A andlise dessas
categorias revelou que os anuncios publicitariosittnem as identidades por meio da pratica
repetitiva das normas socio-culturais, que deteamiro perfil ideal das “mulheres” como
sendo belas, jovens, brancas e heterossexuaisexchisdo daquelas que nédo se adaptam a
essas normas.

Palavras-chave: Revistas femininas. Publicidadgudentatividade. Identidade de género



ABSTRACT

This work has as its main objective to presentraparative analysis of some advertisements
which were published in the magazirtelge andCaprichqg during the year of 2003; focusing
on their relevance to constitution of gender idexgi This discussion reinforces the idea that
identities have a discursive nature and are comstit in a continuous process; often
influenced by elements such as gender, race and amgk therefore, they are intimately
associated with social and power relations. In feisse, we admit that the system of social
values gains expression in this kind of advertisgmence publicity is perfectly able to
produce consuming standards, lifestyles, wishe=gls] which, by the way, establish limits
between male and female by creating/reinforcing quadities, including/excluding
individuals. These publications cause a great imp#s influence comes from an
argumentative structure that is also persuasiveedan linguistic and visual resources. To
explain these linguistic mechanisms, we adoptethasretical reference the principles of
Argumentative Semantic, giving emphasis to theistidf Ducrot (1972; 1981; 1987) who
talks about argumentativeness and the polyphoratacker of language. Enriching tberpus

of this research, there are some theoretical pistlthat conceive the notion of gender as a
category of analysis of human diversity as wellaagorming construction that happens
through imitation and repetition, supported by Bui{1997; 2001; 2003). Thus, we elected
some identity categories assumed by advertisinfpragmine careless to be fulfilled by the
advertised products such as: Beauty, SeductionfavéelPrevention, Pleasure, Style and
Ascension. The analysis of these categories redéhéd the advertisements contribute to the
formation of identity because it represents theetiipe practice of social-cultural standards,
which determine the ideal configuration of “womea$ being young, pretty, white and
heterosexual. As a result, it provokes the exclusibthose who do not fit in this kind of
classification.

Keywords: Women’s magazines. Advertising. Argumewmeaess. Gender Identity.
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INTRODUCAO

.. tudo o que podemos fazer é mobilizar a préfmguagem, que esta al,
a fim de fazer com que ela se volte contra si, wi@gsndo, no processo,
0s construtos que se fizeram passar por parteswerealidade
anterior a qualquer esforco humano de interpretacéo

Kanavillil Rajagopalan

A vida cobra mais das mulhereSssa € uma frase extraida do cotidiano, mais
uma entre tantas que tentam explicar e definir radicdio feminina na sociedade. E um
daqueles lugares comuns com 0s quais concordansmreguestionamentos, repetimos. O
enunciado € tdo conclusivo que chega a ser estigmegenta-lo no inicio de uma pesquisa
cientifica, se ndo fosse o fato de ele préprio eitapo interesse em uma investigacao sobre a
questédo da identidade de género. A frase, assige lde ser uma simples constatacdo, evoca
uma complexa rede de significados envolvendo o rfermj os quais precisam ser
contextualizados e elucidados.

Diante disso, este trabalho versa sobre as “mudhemrais apropriadamente,
sobre a constituicAo das identidades de género. du&o ele pretenda responder ao(s)
porqué(s) de a vida cobrar mais delas, mas tenre@ppacéo de inserir o género no ambito
da reflexdo tedrica e analitica. Para tanto, € rapte adota-lo como uma categoria de
analise relacional, capaz de fornecer uma visas arapla sobre a complexidade inerente ao
termo mulher e sobre a forma como o feminino étdoimdo socialmente.

Dentre os vérios dispositivos que intervém na copdb das identidades,
destacamos as revistas femininas, ja que esse @&spago onde as “mulheres” aparecem e
onde sao declaradamente abordados os assuntoderadsis femininos. E em meio as varias
partes que compdem essas publica¢des, o anundioifdwio ocupa um lugar privilegiado. O
texto publicitario € marcado por uma logica pers@aem que se instalam as condi¢gbes para

o exercicio de dominacdo pela palavra (CITELLI, 20@. 39). Dado o seu carater
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autoritario/manipulador, o discurso publicitarioesponsavel pela constituicdo, legitimacao
ou subversdo de crencas relativas as relagdesiderdtidades de género, uma vez que a
sociedade esta sob uma “hegemonia publicitaria” RENALL, 2003), a qual determina,
ordena, classifica e hierarquiza produtos e grgpomis.

O texto publicitario apresenta uma estrutura arguativ¥o-persuasiva que impdoe,
nas linhas e entrelinhas, padroes de consumo, noelasda, valores, mitos e ideais. Sua
funcdo é atingir o publico-alvo, neste caso, fenunipor isso se faz necessario delimita-lo,
conhecer suas particularidades e projetar-lhe umegem idealizada. E é essa imagem
idealizada e coletiva da interlocutora que sustenfarocesso argumentativo, o “dialogo”
assimétrico da publicidade. Com o intuito de comeenvarios recursos sdao mobilizados, os
quais se manifestam tanto no ambito da linguagetral/guanto no das mensagens visuais. A
orientacdo argumentativa dos anuancios publicitaztsstitui um tecido de multiplos fatores,
em que se destacam as marcas linguisticas, osrgtrsmanticos, os contetdos implicitos
e suas relacdes com a exterioridade. Todo essatapadnico-linglistico compde uma
estratégia de convencimento que visa satisfazesupsstas necessidades, os sonhos, 0s
desejos das consumidoras e transpor essas tassitieckes aos significados atribuidos aos
produtos.

Esse carater eminentemente argumentativo da pddudieie a facilidade com que
ela produz e naturaliza desejos de consumo coastfrilpara criar e/ou refor¢car desigualdades,
incluir ou excluir sujeitos e disseminar diferengaarcadas por género, raca, faixa etaria,
posicao social.

Neste trabalho propomos investigar, interpretaseutir os anancios publicitarios
apresentados em revistas femininas, tendo por das& interferéncia na constituicdo das
identidades de género. Nessa empreitada, seleaisnaas revistasklle e Caprichg
veiculadas no ano de 2003, a primeira represeatativ segmento adulto e a segunda do
adolescente. A partir desserpus procuramos explicitar a orientagdo argumentativa
textos publicitarios, seus significados refereréieselacbes de género, avaliando se hd um
modelo discursivo tipico para cada faixa etaria.

A importancia desse estudo revela-se ndo sO petgpleridade inerente ao
assunto, mas pela necessidade de se explicitareganismos linglisticos que orientam
argumentativamente os textos publicitarios, osgjpaidem dizer muito sobre a construcéo
das identidades coletivas e individuais e fornagma contribuicdo significativa para os

estudos de género.
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Outro ponto importante dessa investigagao referesi@ato de que a maior parte
dos trabalhos empenhados em estudar a identidadérdo limita-se a idade adulta. S&o
poucos o0s estudos voltados para a identidade deaemadiolescente e para o papel do discurso
publicitario na constituicdo dessa identidade.ddro lado, os anunciantes e profissionais da
publicidade fortalecem a imagem das adolescentes consumidoras em potencial, o que se
confirma na existéncia de inUmeros produtos, rasiste programas destinados
especificamente a elas. Desse modo, verifica-s#asto campo de estudo a ser explorado,
tanto do ponto de vista da variedade de dadosemseoletados quanto da abrangéncia do
tema.

Diante do carater complexo da relacdo entre pdllit® e identidade, alguns
guestionamentos sdo inevitaveis, para 0s quaista®sa pesquisa: como as identidades
femininas sdo constituidas nas campanhas publs®arHa diferencas entre o discurso
publicitario voltado para a mulher adulta e a aslmdate? Assumindo que ha uma relacéo
mutua entre lingua e sociedade e associando ewdagacdes aos postulados tedricos da
ciéncia Linguistica, complementamos nossa invegigaom duas outras perguntas: como
esta construida a estrutura argumentativa dosstepublicitarios voltados para o publico
feminino? De que forma essa estrutura argumenjadiiGercada em conteudos implicitos,
revela o carater socio-cultural das relagdes dergén

Para atingir nossos objetivos, adotamos como m&nios de andlise alguns
postulados tedricos da Semantica da Enunciacaas, coahecida no Brasil como Semantica
Argumentativa, filiados aos trabalhos do lingufséacés Oswald Ducrot (1972; 1981; 1987).
Assumimos com esse autor uma concepc¢ao polifomicmguagem, na qual ndo ha unicidade
do sujeito, o que possibilita a compreensao daig@datie como um discurso de vérias vozes
em que o eu aparentemente individual €, de fatolalsoEssa perspectiva nos permite
investigar como se estabelece o jogo polifénico dages que compdem o discurso
publicitario e de que forma esse jogo se condtittie reveladora de aspectos sdcio-culturais
e ideoldgicos.

Utilizamos, ainda, a nocdo de género como uma @ateganalitica da
constituicdo dos sujeitos e das identidades, cordodefende Scott (1990). Com isso,
admitimos os pressupostos tedricos que compreendgnero como intimamente associado
as relacdes sociais e de poder, e que negam aarardeterminacao bioldgica dos sexos, na
existéncia de caracteristicas naturais e univergaés justificariam a hierarquia sexual.
Adotamos, também, as formulacfes de Butler (1900122003), que concebem o género e o

corpo como performativos, construgdes que se damp® da repeticdo de atos que tenham
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alguma correspondéncia com as normas sécio-cututaincordamos com essa autora que
tanto género quanto o corpo sao efeitos de dissw@wsmnfigurados por complexas relagdes
de poder.

Este trabalho foi, entdo, organizado em quatroeparO primeiro capitulo
apresenta uma revisao bibliografica sobre a relagdie linguagem e identidade, questdes
relativas as relacdes de género e suas intersdp@mscomo consideracdes sobre o corpo.
Aqui organizamos as formulacbes de autoras e autoo;itemporaneos que tém se
aprofundado na constituicdo das identidades dergém® intuito de estabelecer nossa
conceituacao e ponto de vista tedrico sobre o &ssun

No segundo capitulo, tratamos da organizagdo dsoncsrpus de estudo,
ressaltando o processo de coleta, a natureza scagd® dos dados. Apresentamos ainda um
esboco tedrico dos instrumentos de analise deasses.d

O terceiro capitulo caracteriza-se pela analissaigsédo dos dados, com base nas
teorias citadas. A partir das marcas linguistidas, contetdos implicitos e dos significantes
visuais, procuramos discutir de que forma as idadigs femininas, tanto adulta quanto
adolescente, sdo argumentativamente constituidaamimcios publicitarios.

Na parte referente a conclusdo, procuramos siate#® constatacdes mais
significativas e estabelecer algumas interpretagéesbase nos textos analisados.

Enfim, ndo temos a pretensédo de apresentar umaeeahustiva e completa do
tema, quer pela sua complexidade quer pelas liffegagntrinsecas a qualquer pesquisa.
Esperamos, contudo, oferecer dados significativogoerentes que possam sustentar,
acrescentar ou modificar investigagfes relativaslisourso publicitario e as identidades de
género. E que possamos, ainda, contribuir paraviséa critica da constituicdo do feminino
no discurso publicitario, na tentativa de minimizancepc¢des hierarquicas e opressoras para

homens e mulheres.



CAPITULO 1

TEORIZANDO SOBRE IDENTIDADE DE GENERO

Parece-me que a Unica alternativa é rejeitar a agfs igualdade / diferenca e
insistir continuamente nas diferencas: a diferengmo a condicao das
identidades individuais e coletivas, as diferengaso o desafio constante a
ajustar nessas identidades, a histéria como arausto repetida do jogo das
diferencas, as diferencas como o verdadeiro sicpuid da propria igualdade.
Scott (1999)

Nosso proposito neste capitulo é apresentar ogenefais tedricos que
fundamentam nossa investigacdo. Para tanto, tnadatenum primeiro momento, de aspectos
relevantes a constituicdo da identidade e suadelegm a linguagem. Abordaremos também
alguns postulados sobre o género e suas intersleedesomo discutiremos questdes relativas

a nocao de corpo.

1.1. Linguagem e Identidade

A identidade tornou-se um tema recorrente em négsaa. A multiplicidade de
informacdes e disponibilidade de conhecimentosfé&ititado a discussédo dessa tematica nos
diversos espacos sociais, 0 que permite que dairgerpretada e reinterpretada tanto por
especialistas, representantes do dominio cientificanto pelo senso comum e pelos espacos
midiaticos. No meio académico, a identidade camstittentro de teorizacdes de especialistas
de diferentes areas cientificas, possibilitanderagdo, solidariedade, mudanca ou ruptura de

significados relativos a essa questéao.
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Toda essa propagacédo das discussbes sobre identidaderta duas questdes
preliminares: por que estudar a constituicdo dd@)tidade(s)? E como a Linguistica pode
contribuir para esse estudo?

Uma das razdes para o interesse na investigacdmentdade concentra-se na
necessidade de compreensdo da propria condicaonhui@aestionar a identidade é insistir
na perguntaQuem sou eu? compreender que ndo ha respostas convincend®s, n
explicacbes empiricas, mas tentativas de se desagabas inumeros fios que tecem a vida
humana e suas dimensdes individuais e coletivas. dtie ndo estdo isolados, pois, segundo
Azerédo (2002, p. 73), a identidade é constitui@anteracdo humana e refere-se “menos a
um ser do que a um tornar-se”.

O questionamento sobgeiem somos néatinge maior importancia na sociedade
contemporanea, marcada por inumeras transformagbemis, politicas, tecnologicas,
culturais e econdmicas. E é por isso que “muitdsres, éticas, ideologias e percepcdes da
vida social entendidos como verdades naturalizadestdo sendo profundamente
questionados” (LOPES, 2003, p. 15) e nos conduzemvas formas de compreenséao de
nossa identidade social. Esse movimento tambénrag&lpdo por Adorno (1999, p. 90), o
qual defende que a “identidade deixou de ser umgn@d ou uma caracteristica inerente
apenas ao individuo: ela se torna publica e podergeitada ou seduzida, usada ou
construida”. Além disso, as mudancas de comportimmsio veiculadas com facilidade e
velocidade, dada a mobilidade de acesso a infolmadé@sse sentido, € possivel presenciar
enguetes sobre unido civil entre homossexuaisiggana internet; artigos jornalisticos que
discutem a lei que exige a inclusdo de pessoaasiegn campanhas publicitarias; debates em
programas televisivos cujo tema central € a expimrado corpo feminino, como objeto
sexual, pela midia. Tudo isso faz com que questisditarias, envolvendo sexualidades,
raca, género e corpo, tornem-se pauta de discusstésinas.

Investigar a identidade justifica-se ainda pelegg@éxcia de se negar uma viséo
essencialista, natural e homogénea do ser humaisp de acordo com Lopes (2003, p. 20) “a
identidade € um construto de natureza social, prtpolitico” o que nao se relaciona com
uma visado de identidade pessoal, natural e unit&sa pode ser confirmado por Rajagopalan
(2001) ao se referir as “identidades proteiformésh permanente estado de fluxo”, longe de
serem fixas e estaveis. Nesse caso, pluralizatid@ele significa levar em consideracéo a

polivaléncia dos contextos, como sugere Costa (30028):
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[Identidades] como uma estratégia politica pess@alu coletiva de

sobrevivéncia, independentemente de quao mulfipiaa e contraditoria a

estratégia possa ser. A identidade, assim congepidsa a ser algo pelo
qual se deve lutar constantemente, e ndo simplésn@go que nos €
concedido na construcdo de aliancas e contiglideatespessoais.

Da mesma forma, a pressuposta universalidade dasdddes é questionada por
Pinto (2002, p. 93) ao afirmar que “implicacfesiagrestdo presentes nessa espécie de
controle social que pretende saturar o individumanudentidade de modo a garantir uma
politica social apropriada as ideologias domindnt@esse modo, assume-se que investigar e
problematizar a identidade sdo meios de contramarmatizacéo e a exclusao de sujeitos.

Convém acrescentar, ainda, a posi¢do de Morin (4p86 SIGNORINI, 2001, p.
357), o qual afirma que “h& complexidade onde quex se produza um emaranhado de
acdes, interacdes, de retroacdes”, aliando o catéteomplexidade a todo “ser vivente”. E
também de Morin (2001, p. 57) a declaracdo de quetem é ao mesmo tempo singular e
multiplo”, posicionamento que constitui uma extendad nocao de complexidade, justamente
por considerar o homem, por si s, um “cosmo” ritts@a sua propria individualidade e na
diversidade de culturas e, assim, negar a estattdido sujeito.

No que se refere a importancia da ciéncia lingidstna investigacdo da
identidade, pode-se argumentar que “a identidadendendividuo se constréi na lingua e
através dela” (RAJAGOPALAN, 2001, p. 41). Isso fiiga que lingua e individuo possuem
implicacbes mutuas e que esse ndo possui umadddatanterior aquela. Essa concepcéo €
defendida também por Votre (2002, p. 97):

Se cada um de nés se constroi e é construido cddriandiscursiva, na

nossa subjetividade e na nossa cafmadais recondita, somos ‘signos
linglisticos’, ao menos, signos linguageireic][ em que as diferentes
linguagens se articulam de forma complexa e corfigimacdes individuais

imprevisiveis.

Nesse sentido, ao investigar uma lingua, estanmmdatd, analisando os seus
sujeitos falantes, suas praticas discursivas efeito® que elas tém na construcdo das
identidades sociais. Esse contexto desautoriza@pgédo de linguagem como representacao

do mundo e a concebe como sendo uma forma de dedoieracdo e de constituicdo da

! Embora concordemos com a nogéo de complexidadsujeisos, ndo podemos deixar de criticar a utifiza
do vocabulo generalizante, uma vez que o uso aootdtomem como sujeito das afirmacdes repete o que
pretende criticar: a estabilidade, nesse caso niigacdo sujeito universal.

2 Nesse aspecto, 0 autor refere-se & metafora decelmda, composta por varias camadas “progressivieme
menos inclusivas e mais centrais” (VOTRE, 2003 7).
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subjetividade e das identidades. Por meio da liggnoia as pessoas se influenciam, mudam
pontos de vista e atitudes, num processo em quseljegos vao se transformando e sendo
transformados.

Os sujeitos ndo sdo apenas falantes de uma lingasaa utilizam de acordo com
suasmarcas socio-historicas, de género, de profisséidaida etaria, de opcéo religiosa, de
comportamento sexual, de partido, enfim de congegspecificos que atuam, via linguagem,
na constituicdo das identidades. Isso s6 nos coafw posicionamento de Lopes (2001, p.
326): “através do uso da linguagem construimosasogdrias identidades sociais no discurso
e essas identidades afetam os significados quérabmes na sociedade”.

Enfim, identidades sdo de natureza discursiva, ifacdtadas e construidas na
interacdo entre os falantes. Por essa razao, pedamsstir na importancia das teorias
linglisticas, sem perder de vista seu caraterdisplinar, na reflexdo, interpretacao e

compreensao da condi¢cdo humana e das identidal@tsas

1.2. Estudos de Género

Género constitui um aspecto fundamental na coiggEidude identidades. Esta
associado as relagcdes sociais e de poder e imbrazad outros elementos identitarios como
raca, classe, sexualidade, idade, nacdo e etnia.ddmplexidade que vai além das acepgdes
semanticas do proprio termo e incide diretamenbzesas relacbes de género, entendidas
como controversas e plurais.

Um passo inicial na reflexdo sobre género é fiasque ele ndo,éa tentativa de
contrariar opinides pré-estabelecidas. Vale diassim, que os estudos de géfeméo
constituem estudos exclusivos sobre mulheres, @@nredacionados unicamente as teorias
feministas. Esse termo também n&o se reduz a utegoca morfologica e biolégica de
classificagdo dos sexos. Além disso, as reflexébsesgénero ndo dizem respeito apenas aos
sujeitos discriminados e excluidos, como bem nostagVioore (2000).

Desfeitas as concepc¢des errbneas, € importanteaafque o conceito de género

esta relacionado a construcdo socio-histérico-mlltdos sexos. Scott (1990, p. 75) afirma

® E importante assinalar sobre esses estudos gseeséte originados em uma cultura anglo-saxd, mais
precisamente norte-americana, € mantém um didlogopa chamado pds-modernismo francés. Fazem parte
de um campo pluridisciplinar do conhecimento ertive sua insercdo e melhor representatividade nsilBra
por meio de estudiosas feministas, preocupadasisentid a dimenséo sexuada das relagbes socias, su
hierarquizacdes e suas implicacdes nas redes degsod
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gue esse termo, além de se referir tanto aos homeasto as mulheres, “rejeita
explicitamente explicagbes biolégicas, como aquejas encontram um denominador
comum, para diversas formas de subordinacdo feaiindessa perspectiva, masculino e
feminino ndo sao identidades acabadas, definidasascimento, mas se constituem em
processo constante e de acordo com o contextol gocidtural, os momentos histéricos, as
relagBes étnicas, raciais e religiosas.

Ja que as identidades de género sdo construt@ssaias estdo inegavelmente
inscritas em relacdes de poder, as quais estrutsistemas de desigualdade e opresséo. Ser
homem e ser mulher ndo é simplesmente um atesfatfigibo de categorias precisas e
independentes, mas esta condicionado a distribtiigiérquica dos sexos, as limitagdes, as
representacdes e as coaclOes das estruturas de pedse prisma, “sexo”, assim como
género, perde o seu carater naturalizante e adgueeconotacao construida nas relacdes de
poder, como defende Butler (2001, p. 153-154):

A categoria do sexo € desde o inicio normativa:éetajuilo que Foucault
chamou de “ideal regulatério”. Nesse sentido, ptsgxo” ndo funciona
como uma norma, mas é parte de uma pratica regalajge produz os
Ccorpos que governa, isto €, toda forca regulatt@aifesta-se como uma
espécie de poder produtivo, o poder de produziemadcar, fazer, circular,
diferenciar — os corpos que ela controla.

Butler lembra ainda que essas normas regulatéuasansao finalizadas, pois
permanecem num processo constante de reafirmagdiqprdcesso é um sinal de que “os
corpos ndo se conformam, nunca, completamentegrésas pelas quais sua materializacao é
imposta” (BUTLER, op. cit., p. 154). Isso produz aimstabilidade e abre possibilidades de
rearticulacado do poder hegemonico e de suas pigatérias.

Num cenario em que género aparece como vinculadorasas de manifestacao
do poder, ndo é de se estranhar a proliferacastddas, provenientes de diferentes areas do
conhecimento, interessados em analisar, interpeetaiticar essa questdo. E nesse contexto
que as teorias feministas surgem como forma deutitisc carater inteiramente social de
distingdes supostamente sexuais e expor de mods ammangente as relagbes entre o0s
géneros. Dessa forma, as teorias feministas saocaestde outras produgdes intelectuais
(“ndo feministas”), ndo somente pela extensa lgbdifta, mas também por suas preocupacdes
em conceber o termo género como uma categoridiaaationforme sustenta Scott (1990, p.
73):
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As pesquisadoras feministas assinalaram desdecio igile o estudo das
mulheres ndo acrescentaria somente novos temasguraisia igualmente
impor um reexame critico das premissas e dosiostdo trabalho cientifico
existente.

Os estudos feministas, contudo, ndo apresentam fomaa consensual de
pensamento, pois se enunciam, desde suas origema[ikiplas vias e em diferentes lugares
de producdo. Sobre esse aspecto, a historiadota aorericana Scott (1990) realiza um
levantamento das principais abordagens na an&isgdero, as quais podem ser resumidas
em: “tedricas do patriarcado”, “tedricas marxistas"tedricas psicanaliticas”. Num esboco
geral, percebe-se que as tedricas do patriarcado pseocupadas em discutir as relagbes
desiguais entre os sexos e as formas de opresstasrfas, dadas pela diferenca fisica, mais
especificamente relacionadas ao trabalho repramludtas mulheres. Defendendo o género
como produto de modos de producdo, as tedricasistegxenfatizam o carater socio-
econdmico da relacdo entre os sexos, propondo wplcagcdo materialista para a
desigualdade sexual. Por ultimo, as tedricas paiitenas centram suas analises nas primeiras
etapas do desenvolvimento infantil como forma demreender a formacéo da identidade de
género, numa concep¢do mais limitada a esferaifaneilque compreende o género como
funcionamento psicoldgico.

De acordo com Scott, essas abordagens apresertianadae incoeréncias, o que
a leva a articular o género como uma ferramentktiaaae, a0 mesmo tempo, politica. Para
justificar esse posicionamento, a autora reforcaaggectos fundamentais do género: (1)
elemento constitutivo das relagdes sociais; (Inéopriméria de dar significado as relacdes
de poder; (3) sua analise deve incluir uma conaepgéitica e uma referéncia as instituicbes
e a organizacao social; (4) implica uma identidadlgetiva. Tudo isso condiz com a posicao
de Machado (1998), a qual defende a constituicdcahzeito de género como um novo

paradigma epistemoldgico, conforme ela afirma:

Trata-se da construcdo de um paradigma que red@ndadicalmente, o
carater simbolico das relagbes de género e quetapanto para uma
diferenciacdo quanto para uma indiferenciagéo, paradimero qualquer de
géneros e para a instabilidade de quaisquer ceragides. (MACHADO,
1998, p. 116)

Essa constatacdo confirma os esfor¢cos dos estwlgérero em romper com a
crenca na determinacdo biolégica dos sexos, ndémgia de caracteristicas naturais e

universais, que justificariam a hierarquia sexualdas as formas de dominag&o do masculino
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sobre o feminino. Por essa razéo, esses estudsttgem uma proposta metodoldgica eficaz

na analise da diversidade humana.

1.3. Interseg¢bes: Género, Idade e Raga

Como ja foi abordado, a identidade de género néonétituida exclusivamente
pela ordenacdo sexual, mas esta articulada a alenmentos, dentre eles a idade e araca. E a
justificativa para se abrir um ponto especificaleussdo desses marcadores sociais deve-se
a complexidade do tema e a necessidade de se paildar questbes, em sua maioria,
ausentes dos trabalhos académicos que se propiemstigar as relagdes e os discursos de

género.

1.3.1. Idade

No que se refere a faixa etaria, pode-se afirmar lgpmens e mulheres séo
definidos também por serem criancas, jovens, aslultio velhos — sem mencionar as
incontaveis subdivisbes que cada uma dessas dafe@drarca, como crianca rica, jovem
negra, adulto ateu, etc. E essa classificacdo lpodiscursos naturalizantes e normatizantes
sobre os sujeitos, e transforma as diferencas kmdes hierdrquicas e de excluséo. A partir
dai produz-se um perfil para cada faixa etariaed@ds em caracteristicas e interesses
supostamente comuns, e instauram-se normas detacmdsteredtipos sobre a constituicdo
dos géneros.

De todas as faixas etarias, a que se apresenta @aonais problematica em sua
conceituacdo é a adolescéncia, uma fase expresaiveonstituicdo das identidades. A
Organizacdo Mundial de Saude (OMS), conforme Reddi (1993, p. 472), afirma “que
ndo se pdem limites especificos a adolescénciayee ete termo corresponde a uma
classificagdo social que varia tanto em composgdanto como em suas implicagbes”.
Mesmo assim, essa organizacao delimita a adoleac@émite o periodo de 10 e 20 anos. Uma
fase que, longe de ser uma inevitabilidade bioBgssta associada a uma construcéo sécio-
cultural. Por isso mesmo, Reis & Zioni (1993) giostm a “simetria” na adolescéncia dos
géneros, imposta pela cultura ocidental, ou sefa,“Uma inadequacdo no conceito de
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adolescéncia, quando aplicado indistintamente aeerso geral dos géneros masculino e
feminino” (REIS & ZIONI, op. cit., p. 473).

Na sociedade contemporanea, a adolescéncia adopmaemagem ambigua. Por
um lado, percebe-se uma exaltacdo a esse periodiolaleque emerge como expressao de
liberdade, ousadia, descontragcéo, caracterizad®@ ‘pelssibilidade de transito maior em
relacdo aos codigos rigidos do moralmente louvéwE moralmente condenavel”, (LYRA et
al., 2002, p. 10). Por outro lado, a adolescénsiiéd @ssociada a nocao de crise, instabilidade,
descompromisso, num processo em que sao ressatiadasores de riscaugo de drogas
licitas e ilicitas, problemas de aprendizagem, se@&m protecdo, gravidez, delinqiiéncia,
violéncia e criminalidadee descartado o lado positivo da adolescéncia #s&o negativa
da adolescéncia, ao que parece, sobressai-se textwosocio-cultural, o que possibilita que
o/a adolescente receba a alcunhaabderrecentee seja considerado uproblema social
digno da atencgéo publica (GUNTHER, 1999; LYRA et 2002).

Os esteredtipos da adolescéncia se estendem ¢deekntre os géneros. Ha uma
tendéncia a padronizar e cristalizar diferencaacebidas como naturais, entre meninos e
meninas. Nesse sentido, Freitas (2000) realizointeressante estudo sobre o papel da midia
impressa, especificamente algumas revistas fensinina construgédo da identidade das
adolescentes. De acordo com a sua investigacatextss dessas revistas perpetuam o0s
esteredtipos sociais criados para a garota, atrdeésm discurso androcéntrico, o qual é
constatado na insisténcia em uma passividade dtagana sua submissdo aos garotos. Dessa
forma, a autora confirma um discurso ideoldgicodeo que “a feminilidade tem que ser

ensinada ao passo que a masculinidade é natuRIEITRAS, op. cit., p. 114).

1.3.2. Raca

A maioria dos estudos feministas brasileiros n&o l®vado em consideracéo a
importancia da raga na constituicdo do géneroreafifemente do que ocorre em paises como
Estados Unidos, Inglaterra e Canada. Essa atitadorme nos alerta Caldwell (2000, p.
93), delimita a analise das diferencas sempre data® aos homens e ndo examina
convenientemente “os modos pelos quais o0 ‘ser muleedefine em relacdo a mulheres de
outras racas, etnias, classes e culturas”. Com pgsoebe-se que as pesquisas no Brasil tém
privilegiado as mulheres brancas de classe médialaido “as vozes e as experiéncias das

nao brancas”.
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Essa auséncia de trabalhos sobre raga no campandoidmo corporifica uma
pratica social, que, além de evitar falar sobressuato, insiste em afirmar que no Brasil,
praticamente, inexiste discriminacdo racial. Cosp,israca passa a fazer parte daqueles
assuntos que nao podem ser discutidos seriamamtpprgue ndo se pode chegar a um
consensdreligidao, futebo) ou porque se transformam em tabexQ ou, ainda, porque a eles
ndo € dada a devida importanci@gléncia contra mulheres, exploracéo infanti siléncio,
nesse caso, nao constitui uma forma de se peromia realidade de marginalizacdo e
opresséo?

Apesar das resisténcias em se problematizar adgquesata envolve mecanismos
de inclusdo e exclusdo, e, assim como género, étasmo que estd condicionado,
supostamente, a uma realidade biolégica e natsodire isso Anthias e Yuval-Davis (1993,

p. 2) afirmam:

Raca é uma forma pela qual a fronteira é consteritt@ aqueles que podem
e 0s que nao podem pertencer a uma construcaoupariie coletividade ou
populacdo. Ela estd na base de uma diferenca lmalGy fisioldgica
imutdvel a qual pode ou ndo pode ser expressaigalnmente na cultura e

7

no estilo de vida, mas € sempre baseada na sepadasapopulacdes
humanas por meio de uma nocdo de estoque ou tregletivos
hereditarios.

A compreensdo da categoria raca possibilita apreeacdo e a discussdo de
discursos e praticas de racismo. No entender deigné Yuval-Davis (1993, p. 15), racismo
€ um “circulo de postulados, imagens e praticas ssgueem para diferenciar e dominar”,
constituindo um processo que exclui completamemaracipacdo de determinados grupos
raciais dos contextos sociais, politicos, econdmieoculturais. Essa realidade é também
conferida por Zin e Dill (1996 apu@ALDWELL 2000, p. 100) que compreendem as
diferencas de raca como “principios organizadorgsgpios de uma sociedade que localiza e
posiciona grupos dentro de sua estrutura de opdades”.

Essas definicbes d&o contornos mais visiveis a-fielacdo de raca e género,
ambos inseridos em complexas relacdes de podemqglgam as identidades e postulam os
comportamentos e as posi¢cdes sociais dos individexgindo Caldwell (2000), essa questao
foi discutida no Manifesto das Mulheres Negrasadte o Congresso de Mulheres Brasileiras
em julho de 1975, o qual combatia a no¢ao de uridgdre mulheres brasileiras de racas

diferentes. Para a autora, esse manifesto foi it@pEr para “desmascarar o quanto a

* Esse trecho, originalmente escrito em inglés,tfailuzido por mim, assim como 0s outros textos afess
autoras, citados no decorrer deste trabalho.
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dominacéo racial € marcada pelo género e o quadtorénacdo de género € marcada pela
raca” (CALDWELL, op. cit.,, p. 97-98), pois ressalt@s praticas de exploracdo sexual,
principalmente akistéricas das quais as mulheres negras foram vitimas.

Caldwell (2000) questiona ainda a condicdo privdldg do ser branco na
sociedade brasileira e demonstra como esse pitviEgnportante para desvelar e desafiar
formas de racismo e sexismo. Embora a raga brajaausa categoria ndo marcada, como
nos aponta MooPg2000), ela é socialmente concebida como hegem&n@onstitui 0 ponto
de referéncia para as imagens idealizadas dosasyjprincipalmente da identidade feminina.
Percebemos, assim, que essas autoras defendemnaiis® @ritica do ser branco, o que
possibilita uma melhor compreensdo dos processododenacao racial e de género, ao
mesmo tempo em que fornece meios para desafiaimenal as praticas e os discursos

opressores.

1.4. Vestigios do Corpd

O corpo constitui uma categoria relevante na préadugcadémica, embora sua
conceitualizacdo nédo se apresente de forma corse@stema estimula o debate em varias
perspectivas tedricas, que vao da filosofia ocamleda qual herdamos nossa concepcao sobre
0 corpo, as abordagens socio-antropoldgicas e agagefeministas. Todo esse foco de
atencéo justifica-se pelo interesse em compreemgapel do corpo na vida social, politica,
cultural, psiquica e sexual.

Ao retomarmos a tradicdo filoséfica ocidental, pbemos a adogdo de um
pensamento dicotdbmico, em que 0 sujeito humanot&ddale caracteristicas polarizadas e
hierarquizadas. Nesse contexto, mente e corpoittgretuma oposicdo binaria em que ha o
privilégio do termo primario ou dominante(mente) m@smo tempo em que ocorre a
limitagdo de seu oposto (corpo). Essa posicao ilggimda) da mente e (subordinada) do
corpo relaciona-se a outros pares de oposicdo.o@oafaponta Grosz (2000), da relagéo
mente/corpo  derivam-se outras de forma insidiosajs tcomo: razéo/paixao;

realidade/aparéncia; profundidade/superficie; fomma#eria; masculino/feminino. Nessas

® Sobre esse assunto, Moore apresenta uma inteiesitagéo: “Uma mudanca de rumo que seria Gtirria ae
producdo de um discurso que interrogasse a branchitana porcdo excessiva da escrita contemporai@ea.
raga é sempre uma questdo do outro que ndo é beanegro, marrom, amarelo, mesmo purpura’. (HOOKS,
1991 apud MOORE, 2000, p. 54)

® Essa é uma expressdo utilizada inicialmente deali#th Grosz (2000, p. 78).
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associagbes, percebe-se que o corpo “é codificadoteemos que sdo eles mesmos
tradicionalmente desvalorizados” (GROSZ, op, pit49).

Segundo essa pesquisadora, das associacées dobipares, a mais relevante é
a que se faz entre mente/corpo e macho/fémea, amgue essa correlacdo foi decisiva no
desenvolvimento do pensamento filosofico. A fileaafempre valorizou a razao, as idéias, o
intelecto, ou seja, a mente; em contrapartida suprio corpo, € 0 que esta a ele
correlacionado, de suas consideracbes. Nessa pivapea mente € integrada a
masculinidade e o corpo a feminilidade, de fornthutera e hierarquizada. Por isso mesmo,
Grosz afirma que a filosofia excluiu a feminilidageconseqiientemente, a mulher de suas
praticas, por meio da concepc¢éo do feminino comnasrazdo associada ao corpo” (GROSZ,
op. cit, p. 49). E é sobre essa ldgica binaria que seeemgordem hierarquica e opressiva

entre masculino e feminino, como bem analisa Ra@lgn (2002, p. 12-13):

Ao alinhar e identificar razdo com masculinidademetafisica ocidental
expde o logocentrismo e o falocentrismo como daess da mesma moeda.
Um legitima o outro e, em contrapartida, ambos etnam legitimacéo para
sua propria razéo de ser. O gesto platdnico delsptodos os poetas da
Republica dos seus sonhos, de decretar a suprenditosofia sobre a
literatura € também um gesto que enaltece a prmtazhomem em relacéo
a mulher.

O alinhamento da figura feminina as propriedadsisd$ e corporais foi crucial
no desenvolvimento de concepcdes “fixas” e acHt&abre essa categoria, observaveis em
varios segmentos sociais, inclusive nas manifestagitisticas. Pode-se perceber que a
beleza feminina sempre se imp0s como fonte deraggw para artistas, num movimento
paradoxal: ora a mulher era hostilizada, justampotesua beleza sedutora e perigosa, tida
como a encarnacdo do mal; ora ela era exaltaddfigida por seus atributos fisicos e
naturais. Contudo, foi no periodo da RenascencalaeXV e XVI, que a mulher é algcada a
categoria de “belo sexo”, conforme aponta LipowetéR000, p. 113). Nesse periodo, o
feminino adquire o estatuto de personificacdo dazbe o que é confirmado em varios
escritos da época, como o de LiéB4682 apud LIPOVETSKY, 2000, p. 114): “Parece que
Deus, ao criar o corpo da mulher, acumulou nelagaas gracas que o mundo universal
poderia compreender”. A renascenca iniciou, assim, processo de exaltacdo e de
supremacia da aparéncia feminina, o qual deixou legado em nossa sociedade

contemporanea.

" Esse trecho aparece na ofbrais livres de I"embellissement du corps huneafai extraido de: LIPOVETSKY
(2000).
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Por outro lado, essa consagracdo estética do femniméio alterou as relacdes
hierarquicas de subordinag¢édo do feminino ao masxudio contrario reforgcou a concepgéo de
mulheres como “mais biolégicas, mais corporais ésmaturais que os homens”, como
mostra Grosz (2000, p. 68), e por isso mesmo madgeis e sujeitas as coercdes estéticas e
sociais. Esse discurso da “feminilidade naturalstde, aparentemente, das conclusfes de
Freitas (2000), citadas ao final do item 2.1., cpg@squisa, em algumas revistas para
adolescentes, demonstrou que a feminilidade € ateiriTodavia, essas idéias ndo séo tao
dispares, pois se levarmos em consideracdo o®ssts das publicacdes femininas em se
apresentarem necessarias na compreensdo do uniumesal, perceberemos que elas
defendem um discurso préprio, o de que é precisendpr (com as revistas) a ser mulher.
Nesse caso, “ser mulher” implica possuir caradieals estaveis, essenciais a condicao
feminina, as quais podem ser desenvolvidas e apeafias com o auxilio das revistas, o que
constitui uma forma de se ensinar a mulher a saufal’, a pensar e a agir de acordo com
suas caracteristicas “natas”. De qualquer fornda &ssa discussdo estd centrada no que é
social e historicamente construido sobre o femirisoa suposta naturalidade.

A essa altura, € importante acrescentar um questiento importante acerca da
condicdo de primazia da beleza feminina, préximopdsicionamento de Grosz (2000) e
formulado por Lipovetsky (2000, p. 102):

Uma mulher nunca € bela demais: quanto mais o & inadia sua
feminidade. Para os homens nada de semelhantegaimda virilidade ndo
é funcéo da beleza. Hoje como ontem, as expedativarelacdo a beleza e
ao valor a ela conferido ndo sdo equivalentes necafiao e no feminino.
Para ns a equacao é evidente: sequndd sebelo sexo, é a mesma coisa.

Embora ndo tenha valor igual para homens e mulherdseleza obedece a
padrbes que se alteram ao longo do tempo. O cospbr@etido a projecdes ideais, ou seja,
deve estar em conformidade aos modelos sociaidhgusdo impostos. Dessa imposicao
decorre a fragmentacéo dos corpos, muito explgretiapublicidade, que expde e determina
padrbes para partes do corpo, transformando-as wena ‘imagem de quebra-cabeca da
beleza” (LIPOVETSKY, op. cit., p. 182). Esse fat@anfirmado por Formiga (2002), que,

por meio da analise de andncios publicitarios,talpara um processo de reificacdo dos

® Essa é uma referéncia ao pensamento da escrifdéaafa Simone de Beauvoir, autora da obra carsida
uma das principais bases do movimento feminfdtaegundo sexdNesse livro, lancado na Franca em 1949,
Beauvoir questiona a condi¢cdo da mulher na soceedamprimida e subordinada aos homens — e reidralic
igualdade de direitos que permitiriam a particigag@minina na vida publica, no universo discurstvmo
poder.
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corpos. No entender da autora, a publicidade pattes corporais, geralmente bocas, olhos,
seios, pernas, bumbuns, como se fossem objetosondiilizados para vender produtos como
equiparados a eles. E apesar dessa pratica atamypém o homem, o corpo feminino é

explorado em maior escala e de forma diferenciemap afirma Formiga (2002, p. 63):

Hoje encontramos, com bastante facilidade, anurgpiesestabelecem suas
qualidades a partir das qualidades estéticas dm deminino ou de parte
dele. Chegamos a encontrar pecas que falam dondésigroduto como tao
bom quanto o do corpo feminino, como se esse ctwpse um objeto
projetado e produzido em série.

Nesse aspecto, a publicidade ndo sé divulga modaelgmrais como os vende
como se fossem produtos. E dessa forma represemtaum instrumento de reflexdo das
estruturas sociais de poder, que determinam o qa@@o e as relacdes de género.

Até aqui, percebemos o corpo sendo caracterizaghm @ategoria anatbmica ou
de representatividade, 0 que parece ser insuficigata uma analise efetiva da questado. Por
essa razao, Judith Butler (1997; 2001; 2003) defendocao de corpo discursivo, que existe
em virtude da linguagem, inserido no contexto déopmatividade. Na perspectiva da autora,
corpo néo é considerado uma “superficie prontgarasie significagdo, mas um conjunto de
fronteiras, individuais e sociais, politicamentgnsicadas e mantidas” (BUTLER, 2003, p.
59).

Para entender as formulacdes de Butler, é prenies aecapitular o fenbmeno da
performatividade, conceilautilizado por Austin (1980) em sua teoria dos atesala, como
uma pratica discursiva (ato de fala) que realizailagque ela nomeia. Numa visao
performativa, “ao dizer” e “por dizer’” a ac¢do selim, uma vez que o ato de fala nédo é
meramente descritivo, mas possui forca e produitoefé nesse contexto que Butler, em

entrevista a Prins e Meijer (2002, p. 163), defeqke corpo e linguagem se fundem, uma vez

° Esse vocabulo foi escrito com ressalva justamentendo ser o mais adequado as concepcdes de ARatm
esse filésofo inglés, o termo conceito possui umétea fixo e normativo, ao que ele prefere utilizar
expressdo doutrinad¢ctring dos performativos. Todavia, como essa expressgoer uma retomada mais
abrangente de todo pensamento austiniano, o queripatescaracterizar os objetivos desse trabaliederp
usar a palavra conceito, de forma a ressaltar syditade e ndo rigidez. Por ora, vale acrescenter &gse
autor propde uma nova visdo da linguagem humameotidada na nocéo geerformativo Nessa concepcao,
uma expressao performativa desempenha uma acagéste no momento de sua enunciacdo, desde que
satisfaca algumas condi¢bes necessérias, as quoaleen o proferimento de certas palavras, porasert
pessoas em certas circunstancias” (AUSTIN, 1980.14). (Traducdo nossa). Faz parte dessa visdo
performativa da linguagem a nog¢éo de atos de @alato de fala constitui a realizagdo da propriaacémo
acontece, por exemplo, com a palavra “sim” na acéd dos lagos matrimoniais ou com o imperativtidoib
“Faca-se a luz”. O autor desdobra os atos de faldrés: olocucionario (o significado de uma sentenca); o
ilocucionario (a forca de um enunciado; a realizagdo de uma) agdoperlocucionario (0 efeito sobre o
interlocutor).
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que “discursos, na verdade, habitam corpos. Elescemmodam em corpos; 0S corpos na
verdade carregam discursos como parte de seu @régangue”. Além disso, a
performatividade constitui uma pratica reiteratevaitacional’, ja4 que a consolidacdo e o
poder das normas que regem o corpo dependem dmssi@nte repeticdo e citacdo. Dessa
forma, a capacidade performativa do corpo estéasilpilidade plena de agir por meio da sua
propria materializacéo.

Dado o carater performativo do corpo, Butler (200&j)ende que os corpos ao
mesmo tempo se materializam, adquirem significadob#m legitimidade. Contudo, “a
matriz excludente pela qual os sujeitos sdo forsiadopede a materializacdo de alguns
corpos, que sdo nomeados pbjetos.Para Butlerabjetoé tudo o que se encontra fora da
matriz de género adotada como normal, esta relagmaos corpos que nao sao considerados
vidas, que nao apresentam importancia no domineio-®dltural e figuram como seres

indistintos e ndo questionados. ISso € 0 que posi@@@eber em sua constatagao:

O abjeto designa aqui precisamente aquelas zomaspitas” e “inabitaveis”
da vida social, que s&o, n&do obstante, densamewnt@gbas por aqueles que
nao gozam do status de sujeito, mas cujo habitap ®igno do “inabitavel”
€ necessario para que o dominio do sujeito sejandcrito. Essa zona de
instabilidade constitui o limite definidor do dondrdo sujeito; ela constitui
aquele local de temida identificacdo contra o guam virtude do qual — o
dominio do sujeito circunscrevera sua prépria neiidacdo de direito a
autonomia e a vida. Neste sentido, pois, 0 sugitmnstituido através da
forca da exclusdo e da abjecdo, uma forca que pragn exterior
constitutivo relativamente ao sujeito, um exteridnjeto que esta, afinal,
“dentro” do sujeito, como seu préprio e fundanigicio. (BUTLER, 2001,
p. 155-156)

Apesar de defender a existéncia de cogiustos a autora prefere néo tipifica-
los, pois ela acredita que abjecdose consolida na sua propria classificacdo, ou seja
fornecer exemplos dsujeitos abjetosesta se conduzindo um processo paradigmatico e
normativo desses corpos e assim reiterando asséedu Dessa forma, Butler defende a
abjecdo como constituinte de um processo discursivo

Tendo por base toda essa complexidade inerented e corpo, como também
todas as questdes referentes a género e suag@dEssnao € possivel conceber acriticamente

as convencdes ontologicas, as oposi¢cdes binarniges, ppr serem legitimadas pelo poder,

19 Esse é um termo apresentado por Derrida, o gassién definido pelo autor: “Qualquer signo, lingits ou
nédo linglistico, falado ou escrito, em pequenarande unidade, pode ser citado, colocado entresaspm
isso pode romper com todo o contexto dado, engenimfnitamente novos contextos, de forma
absolutamente néo saturavel”. (DERRIDA, 1991, 2)36
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produzem as hierarquias e as opressdes. Por @aop ¢ interessante adotar uma postura
“desconstrutivista”, como defende Derrida (1991praticar uma “reviravolta” das oposi¢coes
classicas, problematiza-las, muda-las de lugatemiativa de inverter os valores associados
aos termos binarios. Ou ainda, como sugere BaierPrins e Meijer (2002, p. 152), ndo se
trata de proibir a utilizacdo dos termos ontologjcmas, ao contrario, usa-los mais, explora-
los e resgata-los, submeté-los ao abuso, de modonga consigam fazer mais o que
normalmente fazem”.

Pelo que foi exposto neste capitulo, percebemosdqdentidade se constitui em
processo, € sempre mutavel e alicercada na alferida nesse processo, género é um
constituinte da identidade dos sujeitos, concebaambito das praticas sociais. Dessa forma,
as relacbes de género sdo compreendidas como c@mpitacoes de poder e requerem uma
visdo plural, ndo normativa, que leve em considerag interseccdo com outras categorias
como raga, idade e corporalidade. Além disso, asepgdes sobre género estao inseridas na
esfera discursiva, a qual instaura, regula e nazenatiberes e “verdades” acerca do feminino

e do masculino, conforme nos aponta Pinto (20034 ).

Género assim compreendido é um efeito do discatga,violéncia esta em
se apresentar como real, natural, binario e hieizado. Esse efeito é
produzido, mantido, recusado e eventualmente noedifi nos discursos
disponiveis em nossa sociedade.

Insistimos, assim, que género deve ser concebidmw aama categoria Gtil na
andlise da constituicdo das identidades, numa @ergp que evite as analises essencialistas e
dicotdmicas, recuse os modelos singulares do mgmconcepcdes hierarquicas em torno da

idade, da raca, do feminino e do masculino.



CAPITULO 2

PUBLICIDADE NAS PUBLICACOES COMERCIAIS FEMININAS -
CONSTRUINDO O CORPUS

A publicidade oferece aos nossos desejos um unigetdiminar que
insinua que a juventude, a saude, a virilidade, lbemo a feminilidade,
dependem daquilo que compramos.

Oliviero ToscaniA publicidade € um cadaver que nos sorri

Natura Unica. Unica como voceé.
(...) Porque vocé, e s6 vocé, tem esses tracasjagsde falar e de sorrir.
E ai que esta sua verdadeira beleza. Sua beleza.ani

Anuncio da Natura, Revistlle, junho de 2003.

Tendo por base os postulados tedricos apresentadossecdo anterior,
descreveremos neste capitulo o nasspusde estudo: andncios publicitarios veiculados em
revistas femininas. Levaremos em consideracao @teaisticas gerais desserpuse a
forma como os dados foram coletados e organiz#gomesentaremos, ainda, 0s instrumentos
adotados na analise do material coletado, relativasientagdo argumentativa dos textos
publicitarios e a sua relagdo com a exterioridadgilstica.

2.1. Descrigdo dos Dados

Reiteramos que as publicagcdes comerciais femimoastituem um rico material

de anélise no que se refere as questdes de géhdaestaque desse espaco discursivo nao se
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deve s6 a existéncia de um alto numero de revistaeridodicos destinados ao publico
feminino, mas a influéncia desse material na ctuiglio, manutencdo ou contestacdo dos
significados relativos as identidades de génerss@lesentido, 0 objetivo desta pesquisa
consiste em investigar a constituicdo da identiddelegénero nas publicacdes comerciais
femininas e se h4 um modelo discursivo tipico jpada faixa etaria, adolescéncia e adulta.
Para tanto, apos varias pesquisas em diferentdkgpd®es, optou-se por analisar duas, as
revistasCaprichoe Elle, ambas publicadas pela Editora Abril.

Segundo informacdes obtidas site da editora, o Publiabril, em 2003, os perfis

dessas revistas séo os seguintes:

Sexo % Classoe social Idade %
. 0%
Revista :
Masc| Eem Al B C 10a 17| 18 a 24| 25 a 39| 40 a 49| Mais de
anos anos anos anos | 50 anos
Capricho| 18 82 | 16| 39| 34 50 19 18 9 4
Elle 27 73 | 30| 40| 22 16 21 37 12 14

De acordo com o quadro, o publico alvo das duasstessé majoritariamente
feminino e a faixa etaria predominante € de 10 arb, naaprichq e de 25 a 29, nalle.
Percebe-se, também, que a maior parte das leitler&apricho esta nas classes B e C,
enquanto a dglle esta nas classes A e B.

Os dados acima demonstram o alcance das duasasegistdo de acordo com as
expectativas dessa pesquisa. Assim, foram escelm@lastas de circulacdo nacional, com
tiragem e padréo editorial elevados, e de boa lfieldide diante de seu publico alvo,
declaradamente definido, distribuidas durante oden2003.

As duas publicacbes tém, respectivamente, edighi@zanais e mensais. Desse
modo, foram coletadas 24 revist@aprichoe 12 revistaklle. H4 nesses dados um ponto
importante, que merece ser questionado: por québkcpacdo para adolescentes apresenta o
dobro de edicbes em relacdo ao publico adultoaSegegmento juvenil mais avido por
informagbes? A que se deve essa preocupacao egir amadolescentes? Certamente, as
respostas a essas e outras questdes propostadralestieo exigirdo maior aprofundamento
tedrico e analitico em relacédo as duas revistgagasera realizado no decorrer desta pesquisa.
De qualquer forma, vale destacar essa primeir&cpktidade nas edicdes coletadas.

No que concerne as caracteristicas gerais dasagvisode-se afirmar que a
primeira, intitulada “A Revista da Adolescente” BIUABRIL, 2003), é considerada lider de
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vendas no seu segmento, “a linha direta com aaau esta definindo sua personalidade e
também construindo seu perfil de comportamentonswno” (PUBLIABRIL, 2003). E uma
revista que apresenta informacoes, orientacfer@&ammento em torno do universo juvenil.
A segunda também aborda temas diversificados, mdestaca pela veiculacdo de assuntos
referentes a moda, como se percebe no seu slog&elista que pde vocé na moda”. De
acordo com o Publiabril (2003lle é uma revista que “ajuda a leitora a escolher dnonel
para sua vida, estimulando a alegria e o prazenvee’. Pode-se perceber, assim, que ambas
as revistas tém seu publico bem definido e confinn@asua influéncia no comportamento
feminino, uma vez que elas sdo consideradas unlicapara suas leitoras, seja na definicao
da personalidade adolescente, como f@aprichqg ou na indugéo das escolhas adultas, como
promete &lle.

Diante da extensdo dwrpuse dos iniUmeros tipos textuais em circulacdo nas
duas revistas, foi necessario selecionar um quelesse ao mesmo tempo 0s objetivos e 0s
limites desta pesquisa. Dessa forma, optou-se gstlalo do texto publicitario veiculado no
material de andlise. Essa escolha ndo é fruto dsoaanas deve-se ao fato de o texto
publicitario constituir um género discursivo ampénte difundido no contexto social
brasileiro, sendo possivel afirmar, inclusive, que&onsumo de anuncios publicitarios é
decisivamente superior a0 consumo dos produtos cados. Essa difusdo, além de
representar um apelo ao consumo, revela a intader&a propaganda na realidade social,
uma vez que essa pratica discursiva corporificaaep culturais, psicolégicos e ideologicos
de uma determinada sociedade, em uma determinada.ép

Essa modalidade textual esta presente em nosslieoati interferindo em nossas
vidas, alterando o nosso comportamento (SANDMANDQQ®. E isso é manifestado de uma
forma paradoxal: de um lado, o texto publicitarigresenta-se como leve, descontraido,
divertido, um “intervalo” — tal qual nas revistas@s comerciais televisivos — entre um texto
e outro; por outro lado, ele deixa entrever umanaibnalidade muito bem alicergada nos
recursos linglisticos e visuais.

Para se atingir os propositos do texto, adotam-eterminadas estratégias
argumentativas, que podem se diferenciar de aaanaioo publico que se pretende atingir, o
qgue faz com que o locutor de um texto publicit&ega capaz de criar uma figura idealizada
do publico-alvo e representa-la simbolicamenteprodutos que anuncia (VESTERGAARD
& SCHRODER, 2000; SANDMANN, 2000). E ao ser reprgado por esse valor simbdlico,

0 produto reveste-se de pessoalidade e € assoatmdgujeitos, como se ele fosse feito

exclusivamente para cada um/a dos/as consumideres/a
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Ja que se admite que o sistema de valores soomtea expressdo nos textos
publicitarios, ndo € de se estranhar que os amgicinstituam um “mecanismo ideoldgico
para reproducao da identidade de género”, capazpseencher a “caréncia de identidade de
cada leitor” (VESTERGAARD & SCHRODER, 2000, p. 74. partir dai, o discurso
publicitario é capaz de delimitar espagos para scoigno e o feminino, indicar caminhos e
configurar identidades. Dessa forma, ao nos atimgigue temos de mais importante, nossa
identidade, a publicidade revela-se como um forstrumento de dominacdo, uma vez que
limita a nossa espontaneidade, nossos interesseEssas atitudes.

Uma vez estabelecida a importancia da publicidade desvelamento das
identidades de género, é preciso delineaopusde analise. Vale frisar, inicialmente, que
foram contabilizados apenas o0s anuncios publiogaauténticos, ou seja, os intervalos
comerciais entre as matérias jornalisticas, dotdéasma logica persuasiva e mercadolégica
gue apresentam elementos como logotipo, slogamafigde linguagem, dentre outros. Foram
descartados os textos publicitarios que perpassacolanas e matérias jornalisticas, ja que
nas duas revistas percebe-se uma hibridizacaosdardo publicitario no espaco jornalistico,
num movimento em que “a publicidade acossa o jmmal, submete-o as regras e valores do
capital, obrigando-o a relativizar seu compromissm a verdade e com o interesse publico”,
como explica Marshall (2003, p. 115). Embora edtien@ seja um recurso recorrente no
material analisado, a extensdo e 0s objetivos dguma conduziram ao texto publicitario
genuino.

Tendo em vista o interesse deste trabalho em cuafros indices argumentativos
no texto publicitario, num segundo momento de seleforam rejeitados os anuncios que
apresentavam apenas imagem e logomarca; aquetss enjinciados apareciam em lingua
estrangeira, sem nenhum elemento em Lingua Podag®e 0s anuncios que ocupavam
margens de pagifraou dividiam o espaco com outros anunciantes, iEsque esses S&0
anancios mais limitados, pois, por serem de cusis fmaixo, sdo obrigados a restringirem
suas estratégias argumentativas e persuasivasepadaptarem ao espaco de divulgagdo. Nao
foram contabilizados, ainda, os anuncios repetidos.

Feitas as exclusdes,corpusde analise foi definido em 197 andncios da revista

Caprichoe 168 da revistklle, os quais foram classificados da seguinte forma:

1 As campanhas de prevencéo ao cancer de mamaadkisuba revistlle ndo foram expostas as margens da
pagina, mas, também, ndo ocuparam a pagina in@argudo, elas foram escolhidas para compor o sadpu
analise pela sua regularidade e recorréncia nessiaacdo.
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.. RevistaCapricho RevistaElle
Anuncios

N° de anuncios % N° de anuncips %
Calcados e Bolsas 41 20.81 19 11.3
Cosméticos, Produtos de 31 15.74 51 30.36
Beleza e Perfumes
Mate_r|a|s~EscoIares, Livros ¢ 26 13.20 5 208
Publica¢cbes
Lingerie e Meias 17 8.63 9 5.36
Celular, Compaphlas e 16 8.12 3 179
Recursos Telefénicos
Entretenimento e Lazer 12 6.09 4 2.38
Roupas e Tecidos 9 4.57 17 10.12
Diversos 9 4.57 2 1.19
Promocdes, Concursos e 8 4.06 11 6.55
Eventos
Alimentos e Bebidas 7 3.55 7 4.17
Higiene Pessoal 7 3.55 8 4.76
Campanhas Institucionais 5 2.54 14 8.33
Instituicbes de Ensino 4 2.03 _ _
Medicamentos 2 1.02 2 1.19
Automoéveis 2 1.02 4 2.38
Instituicoes Flngrjcelras e 1 0.50 > 1.19
Produtos Bancarios
Joias, Oculos e Reldgios _ _ 7 4.17
Moveis e Eletrodomésticos _ _ 3 1.79

Em relacéo a esses dados, alguns aspectos merestaque. Percebe-se que 0s
anuancios de Calcados e Produtos de beleza se sabmesias duas revistas, sendo que na
Capricho aparece mais o primeiro e rdle o segundo. Embora sejam produtos bem
diferenciados em sua definicdo e utilizacdo, etsspem conceitos semelhantes nas revistas e
buscam preencher as necessidades das leitoraerse qafere a beleza, a seducéo, ao bem-
estar, dentre outras categorias que serdo melptoragas no capitulo 3.

Quanto ao item Materiais Escolares, Livros e Pahbes, nota-se que, na revista
Caprichg ha uma diversidade de produtos, principalmenémeins de cadernos, agendas e
publicacGes especificas para o publico jovem, eamsaioria encartes de edi¢cdes especiais da
propriaCapricha Ja neElle, o destaque é para outras publicacbes da ed#&araior parte
constituida de revistas femininas; ndo ha anurigawateriais escolares e livros.

No que diz respeito as campanhas de Celular, Cdmgsmne Recursos
Telefbnicos, elas sdo bem mais numerosas na r&égiachoe se diferenciam por explorar
tanto os modelos dos aparelhos quanto a utilizegedseus recursos e servigos variados. Os

anancios, de um modo geral, insistem na necessidlade ter um celular. Blle, por outro
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lado, apresenta apenas trés anuncios de celulas tta mesma marca, que exploram mais o
design e a beleza do produto.

Os anuncios referentes a Entretenimento e Lazelbsab mais numerosos na
revistaCapricho e se dividem em sites na internet, canais e pmuggatelevisivos, cds, e
DVDs. Na revisteElle, o entretenimento esta relacionado a um anuncisitdena internet,
dois de hotéis e um de shopping center. Essa d#eéentretenimento e lazer também aparece
no item Promocdes, Concursos e Eventos, contuda, fpailitar a classificacdo, a melhor
opcdo foi dividi-los. E nesse ponto, percebem-seis manuncios na revisteElle,
principalmente eventos relacionados a moda e adaaNaCaprichq ha um destague para as
promocgdes e concursos, cuja participagdo da gaamta garantir premiacdes variadas, que
vao de livros a oportunidades de estagio e trabalho

Em Diversos foram catalogados anuncios que naackgiam em nenhuma das
classificagcbes expostas. Nesse caso, foram endostranaCaprichqg sete anuncios de
pellcias, um de adorno para cabelos, chamado Teremd de lentes de contato. Na revista
Elle, veicularam um anuncio de cuecas e um de um ailaetarnet exclusivo para venda de
acessorios da cervejaria Skol.

O item Alimentos e Bebidas possuem numeros singilaas revistas. Contudo, na
Caprichoaparece apenas um anuncio de alimento, o “chogbtam bolo de chocolate com
caracteristicas de panetone, enquanto quEjleaha quatro anuncios de alimentos variados,
sendo prioridade os produtos de baixo teor calpaotbora também seja anunciado um bolo
de chocolate. Essa coincidéncia do produto anundiad uma conotacao interessante, uma
vez que para as adolescentes o bolo é apresemanosaboroso, que proporciona prazer ao
ser degustado, pelo simples fato de ser feito aeathte; ja na revist&lle, o bolo de
chocolate aparece como um alivio para a mulhetadubis, segundo o discurso do anuncio,
constitui uma espécie de antidoto contra a TPM.qle se refere as bebidasCapricho
apresenta seis anuncios de refrigerant&keaim de refrigerantight e dois de cerveja.

No tocante aos produtos de Higiene Pessoaapricho apresenta apenas
anuncios de absorvente intimo, ja [Bke ha andncios de absorvente, de papel higiénico,
lencos de papel e escova dental. Essa variedadelheios né&lle demonstra uma maior
preocupacdo estética, pois os produtos proporcionais que a higiene pessoal, como se vé
no anuncio do papel higiénico, que promete deixadartheiro mais bonito. A inclusdo desse
produto na revist&lle deixa entrever, ainda, a responsabilidade da matelta com a

manutencdo da casa, o que nao se percel@amacha Para que anunciar papel higiénico
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para adolescentes que ndo comprariam isso? Semdadiwina questdo a ser retomada
posteriormente.

No que se refere as Campanhas Institucionais, @spreantes de descrevé-las,
defini-las. De acordo com Sant’Anna (1998, p. 128)pjetivo das campanhas institucionais
“é implantar na mente do publico um conceito, ud®a sobre a instituicdo, isto é, a firma
anunciante. E a publicidade de prestigio”. Nessdatiade de campanha, o foco ndo é o
produto especificamente, mas todo o conjunto deicgs e produtos que compdem a
empresa, na tentativa de vender um conceito e derneredibilidade a marca. Conforme
Lupetti (2000), podem ser, também, consideraddguo®nais as campanhas que divulgam
servi¢os publicos como as de prevencédo a AIDSAaocer de mama, dentre outras. Por esta
razdo, SantAnna (1998, p. 128) admite que a cah®aimstitucional “age mais
freqientemente sobre a sociedade e ndo sobre distgsh Quanto a esse tipo de campanha,
a Capricho apresenta quatro anuncios sobre o uso da camisimt@ulados a marca da
prépria revista, e um de combate ao uso do cigassinado pelo Ministério da SaludeERe
oferece onze anuncios sobre prevencdo do cancerades, todos assinados pela propria
revista e patrocinados pela empresa Avon; dois@eef®o do Estado de Goias, persuadindo
a investir nas potencialidades empresariais etitassdo Estado; e um sobre a prevencao do
cancer de tiredide, patrocinados por um laboraférimacéutico, o Genzyme.

Os anuncios de Medicamentos, embora sejam pouocoeates nas duas revistas,
sao divididos em dois de anticoncepcionais, Gaprichg e um de laxante e outro de
comprimidos para pele, ridle.

Quanto aos anuncios de Automoveis, eles se destpoamao serem voltados
exclusivamente para o publico-alvo das revistas,caso as adolescentes e as mulheres
adultas. NaCaprichoaparecem dois anuncios de carros de passeio, alabnsesma marca, e
ndo ha mencéo de que o produto se destina aossjaaercontrario, uma dessas campanhas
faz referéncia aos “coleguinhas dos filhos”, o gaefirma ser um andncio voltado aos pais.
NaElle, os veiculos anunciados sédo, em sua maioria,scatildarios, bastante utilizados em
competicOes esportivasdf-road (fora da estrada). Apenas um anuncio refere-sarra ce
passeio. De qualquer forma, nenhum dos anuncio®idellos nessa revista deixa explicito
gue o publico a quem se destinam seja o feminino.

Em relagdo a Instituicbes Financeiras e Produtog@#@s, sCaprichoapresenta
um anuncio de conta bancaria especifica para acolblem, a qual ndo exige comprovacao
de renda. QuantoHElle, sdo apresentados dois anuncios, um de seguidajesxclusivo para

mulheres, e outro de cartdo de crédito. Esse Ul@swecificamente, ndo define diretamente o
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publico alvo e, embora os enunciados da camparghanfalusédo a utilidade do cartdo para os
filhos pequenos, apresenta a imagem de um homsomaslo a posi¢ao de pai.

Os anuncios de Méveis e Eletrodomésticos ndo aparea revist&€apricha Na
Elle, sdo contabilizados dois de méveis planejados, comanha e um quarto, e um de um
aparelho de som portatil.

O levantamento dos anuncios veiculados nas revidka® Capricho permitiu a
identificacdo dos interesses e das necessidadegsudeinterlocutores, pois, conforme nos
aponta Ducrot (1977, p. 17), “falar a alguém éeamar-lhe a atencdo, ndo se pode falar
legitimamente a outrem sendo daquilo que se camsjlessa interessar-lhe”. Foi possivel
perceber que a definicdo do publico alvo das r@vipbssibilitou aos anunciantes ndo so a
inclusdo de produtos especificos a cada segmemm @ escolha da melhor estratégia
argumentativa e persuasiva para atingi-lo. As elage produtos anunciados deixam entrever
as projecoes que os locutores fazem das expestatipaides, dos comportamentos e das
necessidades de suas interlocutoras, de acordofaigen etéria, classe social, habitos de
consumo, dentre outros aspectos.

Esta pesquisa configura, assim, uma reflexdo smbeegnificados produzidos no
discurso publicitario veiculado nas publica¢cbesifimas Elle e Caprichg ou seja, como o
discurso sobre a identidade feminina materializaasgses textos. Para tanto, partimos da
concepgao de que a publicidade nos permite tragaerfd idealizado (ou nao) da mulher
adulta e da mulher adolescente, pois 0s anunciosveddem produtos apenas, mas estéo
direcionados para as necessidades e desejos dmt&ukgkutoras. Assim, Marchioni (2001)
confirma que a publicidade busca identificar agreias dos individuos e procura supri-las,
fornecendo respostas a questdes camgue as pessoas deseja@® que querem t€rQuem
desejam s&Como desejam estafuais sao seus sonhos e plah@sque pretendem evitar

Nesse contexto, procuramos identificar as carér(si@sostamente) preenchidas
pelos anuncios publicitarios que compdem o nesspusde analise, por meio da delimitacao
de categorias como Beleza, Seducgéo, Estilo, BearsEdentre outras que serdo melhor
exploradas no capitulo 3. E para desvelar as égiaatlinguisticas e enunciativas acionadas
no discurso publicitario, adotaremos alguns insemims de analise, baseados nas teorias de
género, ja esbocadas nesta pesquisa, e nos edaudogumentatividade, da significacédo e da
enunciacdo, fundamentados, principalmente, na S@aama Enunciacdo. E é justamente

sobre esse instrumental analitico que versararoseguinte.
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2.2. Instrumentos de Anéalise

2.2.1. Revisitando a argumentacao

O nossocorpus de estudo €, por si s6, complexo, uma vez quebéculade
passou a assumir um papel central no mundo capataimodelando as relagdes sociais,
politicas, econémicas e culturais. Tal constatdagéiém é defendida por Marshall (2003, p.
95):

A publicidade tornou-se assim a seiva da sociegamepnde passam, giram
e confluem todos os movimentos sociais. Trata-sespénente do universo
fisico presente no dia-a-dia de cada pessoa, mdita na imensa estrutura
invisivel e imaterial que se acomoda nas mentesagumidores de maneira
inconsciente. Cria-se, dessa forma, uma atmosfebdicitaria que orbita
dentro e fora dos individuos e influencia as métades e o proprio devir da
sociedade.

Essa influéncia publicitaria ndo é fruto do acasocontrario, esta alicergcada em
uma linguagem persuasiva e argumentativa em quesnoer € a palavra de ordem. Isso pode
ser evidenciado quando retomamos a famosema para producdo de bons anuncios
denominada AIDA. Trata-se de uma abreviatura de tudue um anuncio publicitario deve
provocar no leitor: chamar aencao despertar onteresse estimular odesejoe induzir a
acda Um intrigante processo de convencimento e maagda, que € sustentado pela
utilizacao de recursos linguisticos (e nao lingtids) variados, destinados a insinuar, seduzir,
provocar sensacoes e despertar relacdes entrelicopalvo e os produtos e/ou servicos
anunciados.

S&80 justamente esses mecanismos argumentativdgadas nos textos
publicitarios, e seus efeitos de sentido que nteseéasam nesta pesquisa. E, para desvenda-
los, recorreremos aos estudos da Semantica da iBga@oc mais conhecida no Brasil por
Semantica Argumentativa, justamente por se emperghandlise da argumentatividade. Esse
assunto ganha destague nos trabalhos de Ducro;(19B1; 1987), o qual defende a
argumentacdo como inerente a linguagem, pois, iipaunos a linguagem, intencionamos
nao soO construir um mundo como convencer nossaldotitores sobre aquilo que
acreditamos em relacdo a esse mundo. A concepo&adhor esse autor decorre da idéia de
gue argumentar € um ato de persuadir, de “oriemtdiscurso no sentido de determinadas

conclusdes” (KOCH, 2000, p. 19). Com isto negamese estudos semanticos da
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argumentacdo baseados numa analise l6gico-formefi@dos por fungdes veritativas, uma
vez que, conforme defende Ducrot, desde suas fagdes iniciais, o argumento ndo é
considerado prova, mas uma razdo dada ao inteslogata aceitar determinada concluséao.

A obra do filosofo do direito, Perelman, em colawpdo com Olbrechts-Tyteca, é
de fundamental importancia nos estudos da arguig@mntésso decorre do fato de romperem
com uma tradicdo racionalista, “com uma concepc@aatdo e do raciocinio vinda de
Descartes” (1996, p. 1) e ultrapassarem os lindgesetérica classica, a qual interessava-se,
primordialmente, pelo estudo das técnicas do discoral. Nessa perspectiva, Perelman &
Olbrechts-Tyteca negam a argumentacdo como deristadeondicbes de verdade, porém
mantém da retdrica classica, de Aristoteles, aidéiauditério, para o qual convergem 0s
esforcos argumentativos: “é em funcdo de um auditque qualquer argumentacdo se
desenvolve” (PERELMAN & OLBRECHTS-TYTECA, op. cip, 6).

Para Perelman & Olbrechts-Tyteca (1996) é fundamhemtaspecto social na
construcdo de um auditorio, ja que as opinidesndéndividuo dependem de seu meio socio-
cultural. Desse modo, um discurso argumentativoe defletir o modo de pensar, as
conviccdes e as fungdes sociais dos integrantesudibdrio a quem se destina. Isso € o que
Breton (2003, p. 33) chama de “contexto de recépgims nenhuma argumentacao incide
em “terreno virgem”, mas se inscreve em “um comuié representacdes, de valores, de
crencas que sdo proprias ao auditorio considerado”.

Ja que a argumentacédo esta no dominio da acaazpedeito sobre o outro, ela
supde mudanca de opinido por parte do auditoriode pnodificar o “contexto de recepcao”.
E o que afirma Breton (2003, p. 34):

O auditério, apés o ato argumentativo, ndo dispdwlesmente de uma
opinido “a mais” sobre o que ele pensava (se fesg® 0 caso, estariamos
num procedimento estritamente informativo), masipeemudar seu ponto
de vista ou até sua visdo de mundo, ao menos [mEsts visdo que estdo
ligadas ao argumento apresentado.

Para que o discurso argumentativo tenha eficagee@so que o locutor o adapte
ao auditorio, por meio da selecéo, organizacaoresaptacdo de argumentos adequados as
expectativas e as particularidades das pessoasogugdem esse auditorio. Dessa forma, o
locutor deve conhecer seu interlocutor e chamaelatencéo, como faz a publicidade, que se
“preocupa acima de tudo em prender o interesse ndepiblico indiferente, condigédo
indispensavel para o andamento de qualquer argagéait(PERELMAN & OLBRECHTS-

TYTECA, op. cit.,, p. 20). Deve levar em considegcéainda, o dinamismo do processo
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argumentativo, que pode sofrer alteracdes detedagpelo locutor, pelo auditério ou pelo
contexto situacional. Essas modificagdes condicroasextenséo, a ordenacao e a qualidade

dos argumentos.

2.2.2. Marcas linguisticas da argumentacao

Levando-se em consideracdo a perspectiva geralrglanantacdo, podemos
concebé-la como uma questédo linglistica e enumajationforme nos aponta Guimaraes
(20024, p. 49):

A argumentacdo ndo é uma relacdo da linguagem caonmndo, os objetos,
ou derivada desta relagdo, € uma relacdo que ar@gtum sentido para
outro que interpreta, entdo, como uma conclusdananwenunciacao
particular.

Nesse caso, recorremos a nocdoodentacdo argumentativalos enunciados,
marcada nas regularidades linguisticas. Essa fagaaladvém de Ducrot (1981, p. 180),
para quem “a utilizacdo argumentativa da linguagéode |Ihe ser sobreposta, esta nela
inscrita, é prevista em sua organizacdo internasir, na propria estrutura semantica ha a
marca da relacdo argumentativa.

A concepcado de marcas linglisticas apresenta uliagdt aos estudos de
Benveniste (1988; 1989), nos quais se incluem a@acdo e a relacdo do sujeito com a
propria lingua. Para esse autor, a enunciacdo greemdida como uma atividade do locutor
em produzir um enunciado e nela deve-se conside@oprio ato, as situacoes em que ele se
realiza, os instrumentos de sua realizacdo. Nesse a enunciacao € compreendida como um
processo de apropriacdem que o locutor se apropria da lingua, a transfam discurso e,
consequentemente, instaura o outro (alocutério)seen fala. Segundo essa concepc¢do, a
lingua é apenas uma possibilidade que so6 é efetuadi® da enunciacao.

Benveniste procura esbocar um quadro formal dacégéio, o qual mobiliza
categorias de pessoa, tempo e espaco. A andlisatdgoria de pessoa suscita uma das
questbes centrais do pensamento de Benveniste:bjetigidade, a nocdo de sujeito
incorporado a linguagem. Segundo o autor, o “honsenconstitui na linguagem e pela
linguagem” (BENVENISTE, 1988, p. 286), e isso cgofa que a subjetividade é
determinada pelostatuslingulistico da pessoa”, o que se deve ao fatoxdtirena linguagem

uma “condi¢cdo de dialogo”: eu dirige-se a alguém que se coloca na condigcatu,dao
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mesmo tempo em queen pode-se transformar etm e otu emeu, constituindo uma relacao
de reciprocidade do sujeito. Percebe-se que ést@nitia do discurso que se revela o sujeito,
manifestado por formas linglisticas como os prorsopessoais, considerados pelo autor
como o0 “ponto de apoio” para a expressao da sulnjatie. Organizados correlativamente
com os indicadores de pessoa estdo, ainda, osrpesndemonstrativog$te aqueleetc), os
advérbios de espaco e de teni@gui, agora, hojeontemetc), “indicadores” que, na instancia
discursiva, evidenciam a sua relacao coauo

A relacdo da lingua com a temporalidade € um aspegiortante no trabalho de
Benveniste. Para ele, a enunciacéo instaura accitatp presente, e dessa advém a categoria
do tempo. O linguista francés, apds destacar aslidades deéempofisico do munddgtempo
infinito, linear, segmentavel) mpo crénicotempo dos acontecimentos), as aproxima da
categoria deempo linguisticpassociado a producdo do discurso, uma vez gpela lingua
gue se manifesta a experiéncia humana do tempd9(1p. 74). Otempo linguistico
estabelece-se no presente (tempo verbal do predentedicativo) da instancia da fala,
referenciando as demais temporalidades relacioremipassado e ao futuro. O autor defende
que “o presente é propriamente a origem do tempaB8q, p. 85), e este € caracterizado pela
coincidéncia do acontecimento e do discurso. Asdt®nveniste destaca o fato de a
temporalidade se inserir no processo da comunicagaamual € fundamentado pela
intersubjetividade.

N&o se pode menosprezar a contribuicdo de Bengemistjue se refere ao seu
procedimento na reconstituicio semantica, insendoestudo das formas linguisticas.
Todavia, a tese defendida por esse autor € a déocuor que, por sua propria conta,
mobiliza a lingua, o0 que instaura a idéia de uneiguj‘egocéntrico”, que se apropria da
lingua e a ela da sentido. Essa concepc¢éo ndoeadmltralidade do sujeito no momento da
enunciacdo e, por essa razdo, ndo condiz com eepmgie polifénica da linguagem,
apresentada por Ducrot (1987) nem mesmo com oipoainento de Butler (1997; 2001)
acerca da constituicdo da identidade.

As formula¢gdes de Benveniste encontram uma cléegdd nos postulados de
Ducrot, no que concerne as formas linguisticas mie@acdo, porém este autor apresenta
uma visdo mais abrangente ao tratar da argumengagéa relagcdo com a linguagem, com a
significacdo. De acordo com Ducrot (1981), argummeétfornecer uma diretividade ao dizer.
Para ele, ha mecanismos linglisticos que permitelcar a orientacdo argumentativa dos
enunciados, os quais foram nomeadgeradores argumentativo€E para ilustrar esse

funcionamento, o autor utiliza os termescala argumentativa classe argumentativdJma



44

classe argumentativa constituida por enunciados cujos argumentostapopara (===>)
uma mesma conclusao ( r ), o que pode ser exeogaldida seguinte forma:

(1) Jo&o é um bom aluno (Concluséo r)

(Arg.1) - ele é assiduo as aulas

Classe

(Arg.2) - relaciona-se bem com professores e celdgasala argumentativa

(Arg.3) - realiza todas as atividades sugeridas

(Todos os argumentos conduzem a uma mesma conclusao

Umaescala argumentativa ordenada pela gradacao de argumentos, de menor e
maior forca, que apontam para a mesma conclus&a Escala pode ser graficamente

representada da seguinte forma:

(2) Ana apresenta um curriculo impecavel (Concluyao

P” - ocupou a cadeira de Lingtistica na Universiddel Harvard
P’ - obteve financiamento para inUmeras pesquisaificas no Brasil
P - € coordenadora do curso de Letras de uma tdrilolarticular

Nessa representacao, P é o argumento mais fraco m&s forte.

Esses conceitos delasse argumentativae escala argumentativalustram a
concepcao de Ducrot: a relagdo de argumentacaonestéda na lingua, a qual disponibiliza
formas (conjuncdes, advérbios e verbos) que marearprépria enunciacdo. Assim,

consideremos 0s seguintes enunciados:

(3) Luiz estava atrasado.

(4) Até Luiz estava atrasado.

O enunciado (3) pode ser entendido como uma simptesstatacdo, uma
informacg&o sobre uma atitude de Luiz. Isso ndo edelito sobre o enunciado (4), pois a
conjuncaocaté marca uma relacdo argumentativa, leva o interdwcaitconcluir que Luiz nédo

tem o habito de chegar atrasado e o fato de t@lo é razdo para surpresa. Dessa forma, em
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(4) reforca-se o conceito de orientacdo argumenatatiomo “parte das regularidades
semanticas de um enunciado” (GUIMARAES, 2002b,7). 2

Além dos operadores argumentativos, Ducrot (1988111987) aponta como
mecanismo que marca a relacdo de argumentacdonémdaos de pressuposicdo. A
pressuposi¢ao, nogcdo que por varias vezes foinefada pelo autor, constitui a significacao
implicita da lingua e pode ser estabelecida porndeis pressupostos e subentendidos,
inseridos no enunciado ou na situacdo de comurdcagaésse sentido, a pressuposicao
constitui uma estratégia argumentativa eficazajusnte por levar o interlocutor, através de
operagOes implicitas, a aceitar determinadas idéias

Ducrot (1972) afirma que a pressuposi¢cdo possuvaior ilocucional. Seguindo
as consideracfes de Austin sobre os atos de fatxrpDconfirma que o ato ilocucional “é
aquilo que se faz falando, aquilo que se faz psdprp fato de falar” (1972, p. 86); é o que
produz efeito sobre o interlocutor. E assim quetamde perguntar, por exemplo, altera a
relagcdo comunicativa, uma vez que coloca o intettycdiante da escolha entre emitir uma
resposta, que € a acao esperada, ou se mantdéeaiosio que sera caracterizado como uma
atitude ndo educada.

A pressuposicéo, conforme aponta Ducrot (1972abestce as possibilidades de
fala do interlocutor. Ao pressupor um conteudopautor estabelece as condi¢cdes do quadro
discursivo subsequente. O ato de pressupor modifitala do interlocutor, obrigando-o a
inserir sua fala no quadro discursivo propostorartaente. Por isso, Ducrot defende que o
carater essencial da pressuposicdo €: “o diredopnhecido ao locutor na deontologia
linguiisticd?, de impor um quadro ideolégico a troca de falga otigem é a enunciacdo; de
modelar o universo do discurso” (1972, p. 107).idssa introducdo de um conteudo
pressuposto em um discurso implica a inducédo dalciohade do interlocutor, ja que o0 que &
pressuposto ndo € posto em discussao, € apresentadalgo admissivel, evidente.

Para justificar essa importancia do conteddo ppest¢a e distingui-lo do
contetdo posto, Ducrot alude aos critérios da réegaga interrogacdo e do encadeamento.

Assim, consideremos o exemplo classico:

(5) Pedro parou de fumar.

120 autor concebe a deontologia lingiiistica comeasedo discurso, inscritas na lingua, as quaiseefio
contexto comunicativo.
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Se transformarmos o enunciado acima em uma ned&giyo ndo parou de
fumar), negamos a informagéo explicita, o conteddo pgsi® na atualidade, Pedro néo
fuma, porém ndo negamos o implicito, o conteudssagosto, que ele fumava no passado. O
mesmo acontece ao realizarmos a pergiedro parou de fumarlResse caso, questionamos
o fato de Pedro fumar atualmente, mas nao o pressuge que ele fumava antes. Por fim, se
realizarmos o encadeamehitdo enunciado, como erfedro parou de fumar, porque sua
namorada prometeu abandona-lo acaso nao o fizesselacdo que se estabelece refere-se
apenas ao conteudo posto (ele ndo fuma) e naceasyposto (ele fumava antes). Assim, ao
submeter o enunciado (5) aos critérios de negagorogacdo e encadeamento, percebe-se
gue o pressupostedro fumava antigamenpermanece inalterado.

Os exemplos apresentados confirmam a idéia de qoenteudo pressuposto,
embora ndo seja 0 objeto tematico do didlogo, cher o seu quadro discursivo: “a
pressuposi¢cdo aparece como uma tatica argumentitivanterlocutores; ela é relativa a
maneira pela qual eles se provocam, e pretende@risguns aos outros, um certo modo de
continuar o discurso” (DUCROT, 1987, p. 40).

Articuladas a essa concepcdo de implicito, estamogfes de pressuposto e
subentendido, as quais foram reformuladas por Duoccodecorrer de sua obra. Numa
primeira versao, o autor concebe a pressuposigasubentendido como dois modos distintos
de implicito, considerando aquela um implicito Gsé”, e este, um implicito do enunciado e
opondo as duas noc¢des por ndo terem sua origemesmonmomento de interpretacao.
Posteriormente, o autor elimina essa distingcdaerdgahdo que “a pressuposicdo € parte
integrante do sentido dos enunciados; o subentengim sua vez, diz respeito a maneira
como este sentido deve ser decifrado pelo dedtionatd 987, p. 41). Desse modo, um
conteudo pressuposto € apresentado como indisicutive vez que é parte constitutiva do
sentido do enunciado; ja o subentendido é um dizgerido, ndo imposto, que depende da
maneira pela qual o sentido é manifestado e comgide pelo destinatario, como bem
resume Koch (2000, p. 69):

No caso do subentendido, em que o locutor apresem@taala como um
enigma que cabe ao destinatario resolver, o semsaapre considerado
como um “retrato” da enunciacéo, é, entdo, umteettaja responsabilidade
o locutor deixa ao destinatério.

¥ O encadeamento é considerado, por Ducrot, o ioriféndamental para identificar a pressuposicaajué
nem todos os enunciados podem ser negados owgddns, mas é sempre possivel encadea-los.

4 Nessa formulac&o, considera-se FRASE como umdaeletigramatical abstrata e SIGNIFICADO como sendo
0 seu valor semantico; jaA ENUNCIADO ¢ a realizagadicular da frase e SENTIDO € o seu valor serodnti
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2.2.3. Argumentacéo e polifonia

A pressuposicéo é situada por Ducrot (1987) no mudd polifonia, uma marca
linglistica da argumentacado, definida como a phlade de “vozes” que se ocultam no
discurso. O conceito de polifonia foi inicialmerdpresentado por Bakhtin (1981), autor
soviético que concebe o dialogismo como principinstitutivo da linguagem e condi¢éo de
sentido do discurso. Essa concepcao bakhtinianendefa linguagem como produto da
interacdo soécio-verbal entre os falantes, do peemtandialogo entre os diversos discursos

gue configuram uma sociedade. Por essa razaoostielqu

A verdadeira substancia da lingua nédo é constifpddaim sistema abstrato
de formas linguisticas nem pela enunciagdo monmdgiolada, nem pelo
ato psicofisioldgico de sua producéo, mas pelorfer social dinteracao
verbal realizada através denunciacdoou dasenuncia¢desA interacéo
verbal constitui assim realidade fundamental dgulén (BAKHTIN, 1986, p.
123)

Alicercado nesse principio de interacdo verbalutbradesenvolve a idéia de
polifonia como a pluralidade de vozes que dialogamultaneamente e a aplica aos textos
literarios, contexto em que o autor discute a «iércia de sujeitos (autor/personagem) na
narrativa, ilustrado a partir dos romances de Dess&i. A partir desse exemplo, Bakhtin
(1981) defende que as personagens convivem muftgeite, sdo construidas na medida em
gue se representam uma diante da outra, ndo sesdivel separa-las radicalmente.

Ducrot, ao esbocar uma Teoria Polifonica da Engdcia(1987), amplia os
estudos de Bakhtin, estendendo o conceito de p@ifo analise de enunciados néo-literarios.
A teoria ducrotiana acerca do carater polifonicdimiguagem nega a concepc¢ao de unicidade
do sujeito falante, adotada por Benveniste. Nasideracdes de Ducrot, 0 sujeito apresenta
uma multiplicidade de posicdes e nédo se pode inlede poder absoluto sobre a linguagem,
nem se pode identificar um ponto de vista comoaexdlusivamente do locutor, mesmo que
exista uma marca incontestavel de sua presencaumziado. Na defesa dessa idéia, o autor
aborda “os efeitos da enunciacao”, definindo eragém como “acontecimento histérico do
aparecimento do enunciado” (1987, p. 168), indepetatinente do sujeito, pois esse se
representa diversamente no evento da enunciagao.

Na defesa da tese contra a unicidade do sujeitytar assinala trés pares de
categorias: falante/ouvinte; locutor/alocutarioymciador/destinatario. Falante e ouvinte sao

considerados agentes psico-fisioloégicos da atiededd falar e ouvir e, por ndo serem
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categorias linglisticas, ndo sdo objeto de estadsechantica. As categorias de locutores e
enunciadores comportam a idéia basica de atribuigearios sujeitos a enunciagdo: os
primeiros sao responsaveis pelo enunciado, e asideg representam as vozes que surgem
no enunciado e nem sempre sao pertencentes aorlocut

Ao se referir aos locutores, Ducrot (1987) apomapuimeiro tipo de polifonia e
utiliza o plural porque certos enunciados apresentana pluralidade de responséaveis. O
locutor é o ser responsavel pelo enunciado, oulaque assim se apresenta, é o referente do
pronome ‘eu’ e das demais marcas de primeira pessauele a quem é dirigido o
enunciado, é o seu alocutério. H4 na propria ndedlocutor duas instancias: o locutor (L) e
o locutor {). O primeiro € considerado a fonte do dizer, o derdiscurso; o segundo,
constitui o “locutor enquanto ser do mundo”, umas$goa completa” (1987, p. 188). Ambos
sao considerados seres do discurso, uma vez quesstituidos no sentido do enunciado.

O segundo tipo de polifonia destacado por Ducrat rdispeito a figura do
enunciador (E), tido como a voz que néo pertende@uor e que estabelece a perspectiva da

enunciacao:

Chamo “enunciadores” estes seres que sao consideradmo se
expressando através da enunciacdo, sem que paoaserihe atribuam

e

palavras precisas; se eles “falam” é somente nadseem que a enunciacao
€ vista como expressando seu ponto de vista, sigdpo sua atitude, mas
nao no sentido material do termo, suas palavrasC{@0T, 1987, p. 192)

Nesse contexto, a polifonia apresentada por Dud@g7, p. 192) lembra uma
representacao teatral: “o enunciador esta parautdoassim como a personagem esté para o
autor”. Uma vez que o locutor é responsavel pelaneiado, assim como o autor pelos
personagens em cena, cabe a ele dar existéncenansiadores, apresentar e organizar seus
pontos de vista, suas atitudes.

Ao fazer aparecerem as vozes no enunciado, o lo@ade ter sua posicao
assimilada a um dos enunciadores gque o represemaseno que ndo se concorde com ela, a
insercao de um enunciador refere-se a uma “exist@igcursiva” significativa, como aponta
Ducrot (1987, p. 193):

E sua posicao propria pode se manifestar seja palguassimila a este ou
aguele dos enunciadores, tomando-os como reprager{ta enunciador é
entdo atualizado), seja simplesmente porque escdde®-los aparecer, e
que sua aparicdo mantém-se significativa, mesmcebpuado se assimile a
eles.
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Os enunciados negativos ilustram bem essa concemjédnica da linguagem,
pois apresentam mais de uma perspectiva enuncigissim, consideremos 0 seguinte

enunciado:

(6) “Vocé nao precisa de muito para encarnar a endlrasa-quarteirao”.
(RevistaElle, n°® 183, p. 105)

Sua interpretacdo poderia ser esquematizada dentefprma:

L E1 - E preciso muito para encarnar a musinersa-quarteirao.

E2 (= L) - Ndo. Nao é preciso muito paeaa mulher arrasa-quarteirao.

Em (6), o locutor (L) mobiliza um jogo polifonicoedvozes. Num primeiro
momento, ha uma voz virtual, externa ao enunci&dg, (que diz que é preciso muito para ser
uma mulher arrasa-quarteirdo. Contudoao, esbocado por E2 e que coincide com a posicao
de L, desmente esse fato, constituindo assim umacée polémica, que, conforme Ducrot

(1987), constitui uma importante estratégia disears

2.2.4.0utras vozeslo discurso

Esse percurso tedrico acerca do carater argumentata linguagem, na
perspectiva ducrotiana, mostra-se fundamental para pesquisa sobre a lingua e suas
relacbes de sentido. Todavia, a concepcdo de seafpitksentada esgota-se nos aspectos
linglisticos da enunciacéo, uma vez que ela éctdao um acontecimento desentranhado da
exterioridade, das determinacdes historicas. Ness® faz-se necessaria a inclusao de outras
contribuicbes tedricas que preencham o espaco dieix@r Ducrot, considerando as
formulacdes de Guimaraes (2002a, p. 66):

[Para nés interessa] tratar a questdo do sentidnocama questdo
enunciativa em que a enunciacdo seja vista hiatogate. Este espaco
procura se apresentar a partir da consideragdoudeagsignificagdo é
historica, ndo no sentido temporal, historiograficms no sentido de que a
significacdo é determinada pelas condi¢Ges sabiagsia existéncia.

A partir desse posicionamento, esse mesmo autostiguna a concepgao

polifénica apresentada por Ducrot. Para ele, o@tmde polifonia ducrotiana esta:
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desentranhado do contexto de sua construgcdo, au degentranhado da
relacdo autor/personagem.(...) A ndo inclusdo d&@o do autor é parte do
corte ducrotiano que exclui a historicidade da eragéo. Por outro lado,
por esta excluséo, a polifonia deixa de ser umatgaedo sujeito e passa a
ser do enunciado no acontecimento. (GUIMARAES, 200261)

Com isso, entendemos que, apesar de negar a wctitasujeito, Ducrot ndo
contempla suficientemente o tema, suas formulag@®s redutoras, uma vez que nhao
consideram as relagbes sociais, as questbes tastorculturais e politicas, que estdo
inevitavelmente envolvidas na constituicdo dositgeAssim, na tentativa de suprir a lacuna
deixada por Ducrot e problematizar a discussa@rreros as concepcdes que tratam o0s
sujeitos, e, especificamente, as identidades, eus sspectos sociais, contextuais e
transitorios, bem como efeitos das praticas disass

Neste ponto da argumentacéo, é importante retompesducao de Butler (1997,
p. 28), a qual afirma que o sujeito € constituiéta dinguagem, e esta € a condicdo de
possibilidade do sujeito que fala e ndo simplesenesetu instrumento de expresséo. Isso
significa que o sujeito tem sua prépria existémtiplicada na linguagem que o precede e o
excede.

De acordo com Butler, nossas identidades, incluasale género, constituem
efeitos de nossas realizagcdes e nédo representanessencialidade, nem sao determinadas
internamente. A autora desestabiliza a nocdo detidd®le como pré-existentepré-
discursivg, imutavel e insiste no carater performativo deshtidades, constituidas através da

imitacdo e repeticao:

Quando se diz que o sujeito € constituido, isso dzer simplesmente que
0 sujeito é uma consequéncia de certos discurgm@orepor regras, 0s quais
governam anvocacao inteligivel da identidade. O sujeito ga@teterminado
pelas regras pelas quais é gerado, porque a sagéfindo € um ato
fundador, mas antes um processo regulado de ré&metige tanto oculta
guanto imp8e suas regras, precisamente por mejrathicdo de efeitos
substancializantes. (BUTLER, 2003, p. 209)

Ao postular a identidade conefeitq comoproduzidaou gerada Butler critica as
posicdes que supdem as identidades como fundanfizase Nessa perspectiva, a autora
estabelece a possibilidade dgdg num processo em que 0 sujeito ndo é completamente
autdbnomo, nem completamente determinado. Em opils/ras, a nocdo de sujeito esta
relacionada a uma duplicidade inevitavel: ele é rassuposicdo do agenciamento
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(“capacidade de agil®) assim como também é aquele que esta submetidgrasrque o
precedem.

Essa “capacidade de agir’ do sujeito € situada coma possivel variacdo da
repeticio— sob a qual operam as normas que regulam a ddeBti— e possibilita uma
reconfiguragdo identitaria, j& que “é somente erior das praticas de significacao repetitiva
que se torna possivel a subversdo da identida®&3(2. 209). E importante afirmar, ainda,
gueacaonao pressupde um sujeito intencional, que possahes, mas sugere uma pratica
rearticulatéria imanente ao poder e ndo uma reldeamposicédo externa a ele.

Como resultado dessa reformulacgéo, sujeito e idizid sdo situados nas relagbes
politicas e de poder, numa concepc¢do que amplig@onde politico e 0 concebe como termo
que articula a identidade. Para Butler (1998, P, ‘@lcapacidade de agir € sempre e somente
uma prerrogativa politica”, o que permite dizer g@sesujeitos sdo constituidos por meio de
exclusdes, do estabelecimento de um dominio deeitssj desautorizados, pré-sujeitos,
representacoes de degradacao, populacdes apagadasat] (Butler, 1998, p. 32). A autora
discute, assim, a utilizacdo e os significados etmd “mulheres”, situado num processo

normativo e exclusivista:

O que mulheres significa foi dado como certo d@aampo demais e 0 que
foi determinado como “referente” do termo foi “fd@’, normalizado,
imobilizado, paralisado em posicbes de subordinag@om efeito, o
significado foi fundido com o referente, de talnfiar que um conjunto de
significados foi levado a ser inerente & natureza das proprias mulheres.
(BUTLER, 1998, p. 37)

Essa oposicdo aos referentes universais e a neagabd dos sujeitos é lida
também em Bhabha (1998), um critico indiano quesgmnta uma importante discussao sobre
0s conceitos de diversidade e diferenca culturalaBordo com esse autor, as diferencas sao
pensadas de um ponto de vista politico e sociafie se separam de um processo de
“enunciacdo da cultura”, por meio do qual se instit praticas a respeito das diversas
culturas, dos grupos sociais (distinguidos por g&neaca, geracao, religido, dentre outras
marcas identitarias), das minorias, dos “diferént€sm isso, o autor vé as diferengcas como
“intersticios”, “entre-lugares” significativos e gare uma redefinicdo das subjetividades

originarias e iniciais, um deslocamento culturabeial:

> O termo em inglés, adotado por Butleragency,o qual seria traduzido p@géncia Como o termo em
portugués ndo condiz adequadamente com a idéiatdeaapreferiu-se utilizar a expressdo “capaciddele
agir”.
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Esses ‘entre-lugares’ fornecem o terreno paral@eigdo de estratégias de
subjetivacdo — singular ou coletiva — que dao dnfi novos signos de
identidade e postos inovadores de colaboracdo testapdo, no ato de
definir a propria idéia de sociedade. (BHABHA, 199820)

Assim como Bhabha, Butler postula o deslocaments dancepcbes pré-
estabelecidas, defendendo o desprendimento daodategulheres’ de um referente fixo, e
insiste que o termo significa um lugar de permameitertura e “re-significacdo”, o que
possibilita novas configuracdes parses mulhere a ampliacdo da “capacidade de agir”.

Ao posicionar 0 sujeito em uma probleméatica pditi®utler sugere a sua
desconstrugdo, no sentido derridiano. Desconstrusujeito ndo significa nega-lo, mas
subverter suas referéncias e abrir espacos paraautidizacéo e redistribuicdo do termo. A
desconstrucéo, segundo as concepcdes de Derratdaags limitacdes de uma légica binaria,
em que o momento de instauracdo das dicotomiasgdm®mento onde se instauram as
desigualdades, a superioridade do primeiro elemdo® pares em relacdo ao segundo.
Assumindo essa perspectiva desconstrutivista eioalando-a as concepcdes de género,
Butler problematiza tanto a oposicédo entre os ter(nmasculino /feminino, homem/mulher)
guanto a unidade interna de cada um.

As formulac¢des desenvolvidas até aqui compreenderaujeito ndo homogéneo,
questionam as estabilizacdes, a fixidez dos sen@dpropdem o sujeito como historico e
cultural, ndo intencional, constituido pela lingely Portanto, esse posicionamento
apresenta-se indispensavel para uma pesquisa gegEl@@ a publicidade como um espaco
privilegiado de criacéo, reiteracdo e circulacacseetidos, os quais operam na constituicao
de identidades individuais e coletivas, bem comproducéo social de inclusdes, exclusdes e

diferencas.



CAPITULO 3

A CONSTITUICAO DAS IDENTIDADES FEMININAS NOS ANUNCI OS
PUBLICITARIOS — ANALISANDO O CORPUS

Uma mulher que ndo cuida de si prépria ndo mereaeerv
em contato com o mundo (...). E permitido nadisda,
mas € proibido ser completamente feia.

Blanche de Géry

O discurso publicitario ndo é auténomo,
nao tem vida prépria: quando a publicidade fala,
também nos estamos falando.

Ruth Sabat (2001)

No capitulo anterior, tecemos um panorama geraladsocorpusde estudo e
insistimos na importancia do discurso publicitastono meio de explorar as necessidades de
seu publico-alvo, induzir comportamentos e refore&wu subverter identidades. Esses
aspectos nos conduziram a identificacdo de algwatagiorias identitarias predominantes nos
anuncios selecionados. Este capitulo trata, edtanalise e discussdo dessas categorias, as

quais auxiliam na composicéo do perfil feminincaildeado pela publicidade.

3.1. Delimitacao das Categorias Identitarias

A delimitacdo das categorias de identidade parteodatatacao de Vestergaard &

Schroder (2000) que concebe os produtos anunc@mons um auxilio, uma vez que eles nos
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podem ajudar a obter qualquer coisa, da qual temosssidade. Elas correspondem, entdo, as
supostas caréncias das leitoras das revidtase Capricho e constituem temas indicadores
das identidades femininas. Sem duvida, em um Uantmcio € possivel perceber o inter-
relacionamento de mais de uma categoria, 0 quéonosce ainda mais subsidios para tracar
os perfis das mulheres adulta e adolescente, ml&ado nos textos publicitarios. Nessa
investigacdo, nomeamos 0S temas que se apreserdanamgerais e 0s correlacionamos a
alguns sub-temas. E mesmo nao sendo sempre cldeadsdimitaveis, procuramos dividi-los
em: Beleza, Seducéo, Bem-estar, Prevencao, PEstéo, Ascensao.

Antes de realizarmos essa categorizagcédo, observamasidéncia dos temas
identitarios de acordo com as classes de anureinsseguida, levamos em consideracao 0s
que tiveram maior frequéncia e repeticdocogousde analise, delimitando-os em categorias
gerais e relacionando-os em algumas subcategorias.

Para melhor ilustrarmos os procedimentos analitaaatados, elaboramos um
quadro demonstrativo das categorias de identid@deuadro esbocado fornece-nos um
panorama dos temas explorados por cada classaidei@n A partir dele, percebemos que a
distribuicAo das categorias apresenta uma certatawmia, uma vez que 0s produtos
anunciados normalmente apelam para as mesmas aspustessidades femininas, com
excecdo da Beleza, que aparece em quase todagssaesclde produtos anunciados. Os
nameros citados sao resultantes da aparicdo degodals em cada anuncio, sendo que em
alguns ha o predominio de mais de uma delas, qugtitca a discordancia de alguns valores

finais em relacdo ao numero total de campanhaso3eemtdo, o seguinte quadro:

Percentual de acordo com as categorias Percert@aiodo com as categorias
Classes de . . .
AnGncios Revista Capricho Revista Elle
B S | Be| Pv| Pz E A B S Be, P Pz H A
Calcados e [56%|34%| 2% 4% 57% | 31%
Bolsas
Cosméticos, |80%|12% 9% 78% | 5%
Produtos de
Beleza e
Perfumes
Materiais 15%| 7% 19% | 23%| 60%
Escolares, Livros
e Publicacdes
Lingerie e Meiag 64%)| 52%| 23% 88% | 33% 22%




55

Percentual de acordo com as categoria

Percert@aaiondo com as categorias

Classes de

Revista Capricho

Revista Elle

Anudncios

S

Be Pv Pz

E A

S

Be P Pz

B

A

Celular,
Companhias e
Recursos
Telefbnicos

6%

56%

66%

Entretenimento €8%

Lazer

33%

50%

259

Roupas e
Tecidos

33%

11%

11%

47%

119

Diversos

22%

100%

Promocdes,
Concursos e
Eventos

12%

12%

25%

36%

36%

Alimentos e
Bebidas

14%

28%

14%

579

Higiene Pessoal 14%

85%

12%

50%

Campanhas
Institucionais

100%

85%

14%

Instituices de
Ensino

100%

Medicamentos

100%

50%

50%

Automoveis

50%

50%

25%

75%

Instituicbes
Financeiras e
Produtos
Bancarios

100%

100%

Jéias, Oculos €
Reldgios

57%

289

28%

Moveis e
Eletrodoméstico

°

66%

Legenda:

B — Beleza S- Seducdo Be - Bem estar

Ascensao

Pv — Prevencdo Pz- Prazer

E — Estilo A -
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Embora nossa andlise esteja centrada no deseneolvirdas marcas identitarias,
as quais serdo analisadas em secdes especifisas,ngsneros apresentados representam um
auxilio na composicdo dos perfis femininos projesado universo publicitario. Por esta
razdo, retomaremos esse quadro a um tempo oportartentativa de acrescentar os valores
obtidos a nossa trajetéria analitica.

E importante frisar ainda que, na sele¢éo das ppgasuramos destacar aquelas
qgue melhor representaram as marcas identitarigsygestas pela publicidade. Isso nos levou
a nao estipular uma quantidade padronizada de mstacserem adotados como exemplares,
pois, como j& foi mencionado, as categorias sagethds, oscilam entre varias classes de
produtos e associam-se a outras em uma mesma [Pecqualquer forma, optamos por
comentar neste texto 10% dos 365 anuncios anafis&mtro desse percentual, a categoria
Beleza apresenta um numero maior de pecas intadaetdezessete, justamente por ser mais
recorrente em nossworpus.Na maioria das vezes alinhada a Beleza, a cate§ailucdo
ocupa a segunda posicdo no que se refere a caastédoe anuncios e para ilustra-la
destacamos oito pecas publicitarias. Na seqUémigida a menor presenca ©oOrpus
elegemos dois anuncios para delinear o tema Bean-ésis para prevencao, trés para Prazer,

trés para Estilo e dois para Ascensao.

3.2. Esboc¢o Semidtico dos Anuncios Publicitarios

E importante ressaltar que, na identificacdo da®gosias indicativas das
identidades femininas, levamos em consideracédmaade tudo, o texto verbal presente nos
anuncios. Todavia, ndo descartamos o texto naalgdstamente por compreendermos a
imagem publicitaria como um significante, uma mafeadamental na constituicdo dos
sentidos da publicidade. Essa integracdo entre eglie® semidticos pode ser lida em

Maingueneau (1984, p. 145) com quem concordamos:

Limitar o universo discursivo apenas aos objetogdiisticos constitui sem
davida alguma um meio de precaver-se contra osyis@rentes a qualquer
tentativa ‘intersemiotica’, mas apresenta o incoresge de nos deixar
muito aquém daquilo que todo mundo sempre soubsab&r, que 0s
diversos suportes intersemiéticos ndo sédo indep¢esiaum dos outros,
estando submetidos as mesmas condi¢Bes histéaisangesmas restricdes
tematicas.



57

Diante disso, antes mesmo de investigar os temtaslosi anteriormente, é
importante apresentar um perfil basico da matdedi corporal esbogada nos anuncios, o
que pode permitir uma visdo da figura feminina lidada nas revistas e uma melhor
compreensao das categorias identitarias exploplas andncios.

De modo geral, na revisklle, ha a predominancia de imagens de mulher branca,
loira e jovem — numa faixa etaria entre 20 e 35sacondizente com o perfil de idade da
maioria das leitoras. Nessa publicacéo, ainda tgues (poucos) anuncios facam referéncia
as mulheres “maduras”, com idade superior a 35, alas sdo apresentadas como mulheres
gue cuidam da prépria aparéncia, na tentativa deasterem bonitas e se apresentarem mais
jovens. Além disso, essas mulheres “maduras”, na@j@mente, sao atrizes, modelos,
jornalistas, figuras publicas recorrentes na miBiade-se afirmar, assim, que as imagens
femininas determinam uma matriz etaria e corporabemo as mulheres que fogem ao perfil
de idade da revista ndo o fazem em relacdo ao ,corpa vez que os produtos anunciados
possibilitam a adequacéo ao padrao estético estadbel

No tocante aCaprichg a imagem predominante € a de adolescentes, em sua
grande maioria, brancas. As mulheres com mais @@, idade superior ao publico-alvo da
revista, sdo representadas em trés anuncios apenaampanha da revista Boa Forma cuja
protagonista € a dancarina Sheila Carvalho, iatil“a morena mais sexy do pais”; do
Tereré, um adereco para cabelos, dirigido a umaficté®a, de aparéncia bem jovem; de um
anticoncepcional, no qual ha uma imagem pequenendemulher (bonita) satisfeita com um
dos beneficios do produto, que € o “alivio da TPM’partir desses dados, percebe-se que a
insercdo nos anuncios de mulheres mais “velhas” dgesiderarmos o referencial
adolescente!) esta condicionada a imagem de séfemlml beleza e juventude que elas
representam.

No que se refere as imagens masculinas, elas apa®n niumero reduzido nas
duas revistas, mas de uma forma mais diversificed@apricha Nessa revista, de modo
geral, os homens sao apresentados como parceatesigpentes de um relacionamento
amoroso com as garotas, mas também figuram conmega®lde turma, idolos juvenis,
participantes do publico-alvo da campanha, ou cistas® para atrair a atencéo das leitoras.
Ja nos anuncios dalle, ha o predominio das imagens masculinas como $vaeste um
envolvimento sexual com a figura feminina que pyotaza a campanha, embora haja uma

recorréncia da imagem do homem costa, mas apenas nas pecas publicitarias em que nao

16 Utilizei esse termo baseado em seu sentido litériadca serve para atrair, seduzir e, nesse cassfitui um
apelo publicitario centrado na valorizacdo dodatds fisicos de homens convencionalmente belos.
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h& texto, as quais ndo fazem parte do nosgausde estudo, conforme ja citado no capitulo
2. H& nesses dados algo interessante: por quevistarglle a imagem masculina conota
apenas envolvimento sexual/amoroso? Por que aserealladolescentes possuem amigos
homens e as mulheres adultas ndo? Estariamos dentea premissa identitaria em que o
comportamento afetivo entre homens e mulheres rdadacordo com a idade? As imagens
publicitarias respondem afirmativamente a essealtjuestdo, ao que podemos comparar se
h& correspondéncia nos enunciados linguisticos.

Outro aspecto importante das imagens analisadasgpeito a raca. Conforme ja
dito, as mulheres brancas, em sua maioria loir@siominam nas duas publicagdes. O que se
apresenta diferente disso € a apari¢cdo da raca eegB anuncios (1,7%), dos 168 da revista
Elle; e em 5 anuncios (2,5%) dos 197 @apricha NaElle, a mulher negra aparece como
uma atriz de reconhecimento (Thalma de Freitasy figara exotica, e como uma boneca de
plastico de olhos verdes e cabelos lisos.Qdarichq é possivel perceber uma diversidade
racial no interior da revista, nas se¢fes e regents, porém nos anuncios publicitarios o que
difere da imagem da mulher branca € a aparicdoull@emnegra como boneca de plastico em
dois anuncios; representada pela atriz Camila gaatacomo protagonista de um anuncio de
produto capilar para domar os “cachinhos rebeldestpmo uma das figuras, em meio a
garotas brancas, de uma campanha de lingerie.

O contexto descrito anteriormente nos autorizaralguase auséncia da raca
negra como parte de um processo complexo de sigoifo, em que os “diferentes” se
transformam em minoria, sdo alcados a exclusdoahfo que leva uma revista comé&lie,
de circulacdo nacional, interessada em colocarlhenna moda, excluir as que séo negras de
seu publico-alvo? A moda nao interessa a elasasudgvem adotar uma “moda diferente” e
por isso necessitam de publicacbes especificasf Eelacdo &aprichg por que a mulher
negra aparece no corpo editorial da revista, mageaciada nos anuncios? Na revista da
adolescente, os parametros de informacdo séo m¥srelos de consumo, ou seja, a mulher
negra pode (até) ser leitora mas ndo é consumidora?

Diante disso, o que podemos afirmar de antemaceégunulheres negras estao
no dominio das “populacdes apagadas da vista”, ysmmauma expressao de Butler (1998), e
isso € indicativo de um processo entranhado naraes@cio-politico-cultural, o qual é
legitimado pela publicidade. Nesse caso, a racearfagciona como um “entre-lugar”, o que
excede na soma das “partes da diferenca”, nosedizde Bhabha (1998), e, 0 seu
silenciamento nos anuncios publicitarios pode séerelido como uma fronteira, um limite

para a(s) imagem(ns) idealizada(s) do feminino.
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O esbocgo semidtico que fizemos € importante nome@hento da materialidade
corporal e do perfil identitario apresentado nodnaios. Obviamente, essa analise nédo se
esgotou, uma vez que na leitura das pecas puliksitéecorreremos, com freqténcia, as
imagens.

Na sequéncia, discutiremos algumas pecas pubiléstatentando demonstrar
como as categorias indicativas da identidade feraisie configuram nas duas publicacdes
selecionadas. A apresentacao dos anuncios segua@tdem numérica e oscilara entre uma

revista e outra.

3.3. Andlise das Categorias

3.3.1. Beleza

Essa foi, sem duvida, a categoria mais exploragaamdincios analisados e, de
certa forma, perpassa todas as outras. Percebamoa cevista feminina e a publicidade
conferem a beleza uma importancia particular, nuavimento que associa informacoes
estéticas ao consumo. As reportagens sobre moakados com o corpo, dicas de beleza,
dentre outras, sado reiteradas pelas campanhagifarids, que funcionam como estimulos a
progressao consumista da beleza. Os anuncios patidis analisados, de um modo geral,
aliam a nocao de feminilidade a beleza, insistent&a de que esta € um meio para alcancar
felicidade, amor, dinheiro e realizacdo. Por eagaa, embelezar-se, cuidar de si, manter-se
jovem e atraente ndo € um luxo, mas uma necessidapiea ser conquistado e mantido a
qualquer custo. Os dados nos mostram que a betgx@eise ao feminino, cabe a mulher
agradar e lutar incessantemente para preservarieigpar seus atrativos fisicos.

Definimos a beleza como tema geral, dada sua caidplie e constancia nos
anuncios analisados, mas estamos cientes de qeegiiba algumas subcategorias como a
vaidade, a perfeicao, a juventude, em meio a oguasomam por base a aparéncia. Dentre
as classes de produtos, 0os anuncios de cosmétiaestcam como dispositivo de exaltacédo
a aparéncia, e, justamente por serem em numera,ns@i@o mais enfatizados. Contudo,
insistimos que eles ndao tém exclusividade nessaamiso ideal da beleza — e suas
subcategorias — esta presente em anuncios de psaduito variados.
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(1) Elle, fev, n° 2

No anudncio acima, de xampu e condicionador, lemesunciadoPoderia ser

aquela top model, ou poderia ser vpo&jual serve de titulo para o seguinte texto:

Com um cabelo bonito é facil se sentir uma top rhddigicil € conseguir
isso com qualquer shampoo. Os shampoos e condicimsgm Pantene com
Pro-Vitamina B5 deixam os cabelos macios, muito smsaudaveis e
brilhantes. Experimente. Vocé vai ver que para aleseus cabelos tao
bonitos, s6 poderia ser Pantene.

Pantene. Cabelo tdo saudavel que vocé brilha.

A orientacdo argumentativa do anuncio leva a coiduna a crer que o produto €
um meio para se atingir a beleza e ser notada.irgkga perspectiva polifénica de Ducrot,
percebemos que o sujeito Locutor (L1) ndo é evideog tornando-se um sujeito locutor
publicitario (L), que é porta voz de um sujeitotitugional anunciante (Lo), o qual se
responsabiliza pelos enunciados por meio da logmangme aparece na peca publicitaria. O
sujeito locutor publicitario (L) coloca em cena estgs enunciadores (E1) e (E2) que
estabelecem a perspectiva da enunciacdo. Comdadsuesse desdobramento enunciativo
visa envolver e persuadir 0 sujeito interlocut@presentado pelo déiticeocé também
embutido na forma verbal imperatiZxperimente.

Esse jogo polifénico é percebido a partir do titubmde temos o operador
conjuntivo “ou”, expresso pela forma X ou Y, o gaaicula elementos com independéncia

enunciativa ger aquela top model ou ser viacéu seja, apresenta argumentos distintos para
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conclusdes também distintas. Isso mobiliza difeeqterspectivas enunciativas e orienta a
progressao do texto. HA uma voz virtual (E1) quealie agop modelspossuem cabelos
bonitos e dignos de admiracdo, o que nos levara moen primeiro momento, que essas
qualidades sejam inacessiveis a qualquer mulhetoriRecemos essa voz a partir do
demonstrativoaquela que traz para o universo discursivo um fato pigtente a propria
enunciacdo, que vai além do contexto linglistic® apresentado como ja conhecido das
interlocutoras. Por outro lado, o sujeito enuncig@di®?), que fala da perspectiva do sujeito
institucional (Lo), admite que € possivel ter cabalomo os de uma topdderia ser vocg
basta que se use os produtos Pantsde@deria ser PanteheA beleza torna-se, portanto,
passivel de apropriacdo e € a publicidade que dansumidora: vocé também pode ser uma
modelo. Dessa forma, os xampus e condicionadoresea revestem-se de um carater
simbdlico, ndo so tratam dos cabelos como sdo eapde proporcionar as mulheres uma
imagem estética de celebridade.

O anudncio explora, assim, um ideal de beleza glansai concedida a algumas
eleitas: as top models. A publicidade evoca a immagee temos dessas mulheres, que vivem,
sobrevivem e sdo reconhecidas a custa da belemsjdeada inatingivel ao universo
feminino que esté longe das passarelas. Ha umdgdgado constante sobre a vida das top
models (os contratos milionarios, os romances, e adquiridos etc), o que desperta o
desejo de ser como elas, ter seus cabelos, suaspelecorpo, para assim, ser admirada,
brilhar. Ao fazer referéncia as manequins e top modelanasacios publicitarios refletem o
valor maior que nossa sociedade atribui & aparéisita, ao corpo perfeito, a juventddela
gue nédo se tem a beleza (natural) dessas musasigopecorrer aos produtos que cuidam da
aparéncia, quando ndo aos produtos que elas dgamTwdo isso justifica a apresentacao da

mesma campanha publicitaria, estrelada pela megpmraadel, nas duas publicagdes:

17 A carreira de modelo é transitéria, condicionaddagle. Inicia-se cada vez mais cedo e encerrassecnrto
espaco de tempo.
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(2)=He, maio, n° 5

Capricho, 18 de maio, n® 914
(3)Cap

Esses dois anuncios demonstram que a top modetasm Gisele Bindchen,
representa um ideal de beleza feminina, que mesmadb alcance da maioria das mulheres
nao deixa de despertar o reconhecimento e admirdedcada uma delas. A top model
simboliza a perfeicdo estética, 0 que se percebdénma figurada do enunciado de (3gabe
aguele teste do pezinho que todo mundo faz quaadoe® Ela tirou dezSua beleza é

tamanha que chega a parecer que ela é uma imad@a, surreal, tal qual vemos no texto de
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(3): Parece incrivel, mas ele é de plastico e ela éataece ossoEsse contexto nos leva a

crer que é extremamente oportuna a inclusdo de modelo de renome internacional,

considerada uma das mulheres mais belas do muaoh@ campanha publicitaria destinada a
atingir e levar a acdo o publico feminino. Nao pétaos, assim, deixar de concordar com
Lipovetsky (2000, p. 178):

Encarnando uma beleza para-a-moda e ndo uma bpiaan-desejo-
masculino, a manequim com sua linha ‘cabide’ é spe#culo destinado a
seduzir prioritariamente as mulheres como consumgde leitoras de
revistas. S&do elas e ndo mais os homens que, esasne®ciedades,
constituem o publico mais atento as figuras embiieas da seducao
feminina.

A publicidade explora a aparéncia feminina de uaren& mercantil, em que se
compra e vende a imagem da beleza, por isso éo@oins a apresentacdo de mulheres
famosas, cuja imagem esta associada ao sucessdizjdatle, ao reconhecimento profissional

e individual.

Sabe agquele brilho do primeiro dia? / .
Agom die ofé 5 dias. j

WaterSnne

ESMALTE BRILHQ ESPELHO

L]

“E como fer espelhos
na ponta dos dedos!”

MAYBELLINE

(4)- capricho, 10 de agosto, n° 920

No lugar de se referir a uma modelo, a campanhbrexp imagem de uma atriz

de renome nacional, o que néo significa uma mudaacapelo publicitario, ja que as duas
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profissdes funcionam como determinantes de padr§tésicos e de beleZaNo antncio da
Caprichq Camila Pitanga recomenda e fornece legitimidaderaduto, o que constitui um
mecanismo de argumentacao por autoridade. Nos mdieléucrot, estamos diante de um
“arrazoado por autoridade”, em gMeafirma que pou seja, o locutor publicitario (L) se
identifica com o enunciador (E) e assevera quenté@ assercao de(a qualidade do produto)
por X (Camila Pitanga). X ndo é um enunciador, mmas“objeto da realidade, a quem se
atribui esta propriedade de assevgra(DUCROT, 1987, p. 148). Entende-se, assim, que a
autoridade da atriz é evocada para validar a caddidlo produto, para confirmar o brilho
extraordinario do esmalte, e conseqientementeyel® @ utiliza. E bom lembrar que existe
até uma corRosa Camiladesenvolvida especialmente para ela, o que coaduitacdo ndo

s6 da marca utilizada pela atriz, mas também de gestos, suas atitudes, seu perfil estético,
enfim de tudo que possa conferir a consumidorat@riedade, a capacidade loglhar como
nunca

O anuncio estabelece também uma cumplicidade coseuopublico-alvo ao
utilizar na pergunta que abre o texto o demonstaquele,que, da mesma forma que no
anuncio (1), pressupde um fato conhecido, compadd pelo universo feminino, o de que o
brilho dos esmaltes sé dura no primeiro dia. Aarmsuma durabilidade maioatg 5 dia$,

o produto anunciado alimenta ainda mais a vaiddepertando na interlocutora o desejo de
estar bela por mais tempo.

E preciso considerar ainda o conteldo semidticeadgmeca publicitaria. A
imagem de Camila Pitanga foi citada no comeco deapéulo como uma das referéncias,
feita pela revist&Caprichq a raca negra. Essa inclusdo deve-se a desceadinairiz, filha
de um ator e de uma personalidade politica, amkgsogs, bem como as declara¢fes de
exaltacdo a negritude, realizadas pela propriatartio contexto midiatico. Contudo, ndo ha
na fotografia do anuncio elementos que remetamca reegra, ao contrario, ha o seu
mascaramento, que se configura no tom aloiradccdbslos, no clareamento da pele e, até,
na atenuacgdo dos labios. Ora, ao atenuar os traciaés de uma atriz famosa, de prestigio,
considerada um icone de beleza e sensualidad€naiarpublicitario deixa ressoar o eco de
um contexto de discriminacdo velada. O mesmo ctmigxe autoriza a repeticdo de frases
como: no Brasil a discriminagéo racial é pequena preconceito aqui é de classe social e
n&o de racaos Estados Unidos é que s&o racistasliesse modo que entendemos que a atriz

18 1ss0 justifica a presencga constante de atrizesassapelas de grandes eventos de moda ou de modeios
protagonistas de filmes, novelas e seriados télegsSem duvida, um hibridismo profissional quepaata
muito pela aparéncia e pouco (ou quase nada) aglelato.
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protagonista da peca publicitéria tem autoridad@ palidar o produto e pode simbolizar a
imagem de uma beleza que ofusca, desde que atsrsmu® tracos raciais e se iguale aos
padrdes estéticos e étnicos “autorizados”.

Temos um outro exemplo que ilustra a importanciant&io artistico como

imperativo da beleza:

As celebridades-d

usam. Onix..

(5) —Elle, novembro, n° 11

Em (3), temos a pressuposicdo como um mecanisnionargativo que direciona
o comportamento da consumidora. O enunciadocelebridades da novela usam Onix. E
vocé?confirma o que Ducrot (1981, p. 175) nos diz: “nemhdidlogo comecax abrupto
tenho sempre, quando falo a alguém, algumas idéissu respeito”. Nesse caso, 0 texto
publicitario, por meio da pergunta, se apresentaccom dialogo, embora isso nunca se
consolide ja que interlocutora ndo tera oporturedpdra responder. Trata-se, entdo, de um
didlogo ficticio, que parte do pressuposto de queitara acompanha as novelas, conhece
suas celebridades e procura imita-las. A moda gidd na novela passa a ser um referencial
para o publico feminino, um mecanismo coercitive guduz o que a mulher deve ou néo
usar. Nao podemos deixar de mencionar que ndomsdda exerce influéncia no universo
feminino, mas também o comportamento, os interesgestitudes, as escolhas e, até, o
repertorio linguistico das personagens noveledeasertamente a publicidade aposta nessa
concepcaalo que a mulher gostzara vender o produto.
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A argumentacdo por autoridade, também conheciden&io publicitario como
testemunhal, € bastante utilizada nas campanhavigae promover a beleza feminina.

Vejamos alguns exemplos:

e ¢ meia acha suas
ncethac fimas demais.

- 2 2 =
natura ey
bem estar bem -

(6) —Elle, maio, n° 5

Esse anuncio da maquiagem Natura ocupa trés patpnavisteElle e tem como
objetivo explorar a idéia da unicidade da belezeleNbercebemos um jogo polifénico de
vozes, em que o sujeito locutor publicitario (L3seciado ao sujeito anunciante, seleciona e
organiza os argumentos, abonados pela autoridagenddista Marilia Gabriela. Na primeira
parte do anuncio, temos a estratégia discursivaedmcdo polémica (DUCROT, 1987),
configurada no enunciaddldo € porque a Natura esta lancando sua nova lidea
maquiagem que vai deixar de mostrar mulheres ddaekr Essa estratégia envolve duas
perspectivas enunciativas: a de um enunciador (t&b) presente na situacdo discursiva, que
afirma que campanhas de maquiagem normalmenteanostulheres de mentira e a de outro
(E2) que nega essa realidade. Essa ultima pergpaxiiresponde a posicdo do locutor (L)
que se apresenta como responsavel pela negagdiga Idseciona a linha argumentativa da
campanha, em torno da beleza como algo possivellguer mulher.

Seguindo esse raciocinio, a peca traz duas imateNarilia Gabriela, uma bem
pequena no canto superior esquerdo da paginaaamutpando quase uma pagina inteira. Em
torno dessas imagens encontramos a chamada, queletamma idéia apresentada
anteriormente: (6.1Como a Gabi, que volta e meia acha suas sobransdihas demais

Seguem ainda trés blocos de texto:



67

(6.2) Gosto de cuidar do meu bem-estar fisico paeasentir segura.
Primeiro para mim, para dentro, depois para foema s outrosMarilia
Gabriela, jornalista e gente bonita de verdade.

(6.3) A sua consultora Natura vai ajudar vocé aaes qual produto de
Natura Unica tem mais a ver com vocé.

(6.4) Natura Unica.

Unica como voceé.

Toda mulher de verdade tem seus momentos de irsggurAté a Gabi, que
as vezes acha suas sobrancelhas finas demais&Equeetambém deve se
incomodar com algum detalhe seu que ninguém magelpe. Natura Unica

€ a nova linha de maquiagem da Natura para mullEsms, ao mesmo

tempo tao diversas e tdo parecidas. Mulheres diagerque, acima de tudo,
sabem valorizar sua beleza uUnica.

Encontramos nesses enunciados algumas marcas stingsii que orientam
argumentativamente o texto e deixam entrever umaepgao social sobre as relagbes de
género. Num primeiro momento, temos 0 uso da adtigdGabi, um apelido intimo que
constitui em recurso que leva a cumplicidade cantealocutora e fortalece a idéia de que a
jornalista € uma mulher comum. Isso é refor¢cada p#lizacdo do pronome indefinidoda
(mulher de verdadeg pela conjuncaaté (a Gab), ambos funcionando como operadores
argumentativos que confirmam a autoridade da jmtaatomo uma mulher de verdade, que
também se preocupa com sua imagem e precisa ddagewupara disfarcar imperfeicoes.
Esse direcionamento conduz a interlocutora a sgifab@ar com Marilia Gabriela e a acreditar
que também tem suas imperfeicoastélhe seu que ninguém mais pergehénal, conforme
argumenta o anuncio, que mulher ndo as tem?

O anuncio sugere a diversidade das mulheres ao ortesnpo em que as concebe
como iguais, uma vez que defende a existéncia ge e@mum, inato, ao feminino: a
preocupacdo e a necessidade de se manter bonitanperfeicoes estéticasd¢da mulher de
verdade tem seus momentos de insegujari€sse discurso de género ndo € exclusivo da
publicidade, mas tem sua base nas concepcdes ssa@aibeleza feminina como uma
constante histérica, de existéncia universal etiwbhjeOs niveis de exigéncia em relacdo a
aparéncia feminina ndo sao nada tolerantes nemigsg&vos: as mulheres devem se mostrar
belas o tempo todo, ou, no minimo, ndo podem das.fésso justifica a insegurancga, a
insatisfacdo, o ndo reconhecimento e a baixa atiim quando elas ndo se adaptam a essa
premissa de identidade. Alias, até mesmo mulheeegrdstigio social, com profissbes
definidas, precisam ser avalizadas por sua imagepol para se sentirem bem e serem
felizes. Como € o caso da jornalista Marilia Gahyrigue, mesmo tendo uma carreira de
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sucesso e reconhecimento nacional, sendo uma md¢hgerdade (como qualquer outra),
precisa cuidar de sua aparéncia fisica para sé& segtira, de bem consigo mesma, e ter a
aceitacdo dos outros. Tudo isso torna bastantedusorl citacdo de Simone De Beauvoir
(apud LA TIRANIA, 2000, p. 48): “perder a confianca emusproprio corpo € perder a
confiangca em si mesma”. Em outras palavras, se@sorse maquiar, se tornar bonita para os

outros é sinal de que ndo se tem confianga noipréprmo.

LOREAL

(Acapricho, 10 de agosto, n° 920

Neste anuncio, percebemos a argumentacéo pordaderifuncionando através
da imagem da modelo internacionalmente reconhe®iddalia Vodianova. E embora ja
tenhamos comentado sobre o carater argumentatigogsvo da inclusdo de uma top model
na publicidade, é importante contextualizar a &ia desse anuncio. Natalia Vodianova, de
origem russa, figura entre uma das modelos maisngrentes e bem pagas do mundo.
Entretanto, sua histéria € peculiar: a jovem titadnad em uma barraca de frutas, em uma feira
de sua cidade natal, até ser descoberta pocaga-talentp que a impulsionou a seguir a
carreira de modelo. Tanto por sua beleza quantsymtrajetéria de vida, Natalia é celebrada
pela midia e pelo publico adolescente, que vé stéria da top a possibilidade de chegar ao
estrelato. E ao apresenta-la em sua campanhar@alLaposta no desejo das adolescentes em
se livrarem das imperfeic6es — as espinhas — esenem belas, pois hunca se sabe se hd um
caca-talento por perto.
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Um aspecto importante da estratégia argumentat@vaampanha € o slogan
Porque vocé vale muitono qual percebemos o recurso da pressuposicaopetador
argumentativgoporque apresenta uma justificativa ou explicacéo relailana um enunciado
anterior, mas, no caso do slogan, ele faz remigs#n conteddo exterior ao texto.porque
estabelece uma justificativa a um conteddo prestapoo questionamento sobre a
necessidade de se utilizar o produto. O anduncanteipa a essa indagacdo e argumenta que
a interlocutora / consumidora, destacada no testio giiticovocé tem muito valor e por isso
precisa dos produtos L’oréal, que sdo capazesrdesponder a essa premissa feminina.

Para assumir sua importancia, a adolescente prelgisimar suas imperfei¢cdes e
adotar uma atitude de luta. Essa direcdo arguniemtatdada pela utilizacdo de palavras de
um mesmo campo semanticgolpes, nocautecombate poder acda Por meio dessa
estratégia, o produto se apresenta como uma “apodérosa para combater um inimigo
comum na fase da adolescéncia, as espinhas. Oiamdgiga entrever que ter espinhas
significa possuir uma pele impura, imperfeita, alequada ao padréo estético vigente, o que
estabelece a necessidade de se adquirir o prodpéz de proporcionar@ureza continuaa
pele.

Essa necessidade de exterminio das espinhas tambdivulgada em outras

campanhas publicitarias, como as que seguem:

o0 Eormamdr 038 14 3141 . s e
Fircin & Coowiope St inria s

(8)—Capricho, 21 de setembro, n° 923 (9) - capricho, 15 de junho, n° 916
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Em (8), a linha argumentativa do texto explora @adde distanciamento das
imperfei¢cdes e a necessidade de cuidados diannsaqeele. Nesse anuncio ha uma estratégia
polifénica em que o locutor publicitario (L1), respsavel pelo texto, convoca os locutores
adolescentes (L2), estabelecidos pela imagem eppetmme de primeira pessaail), para
enunciarem o tituloCravos e espinhas bem longe de niigsa argumentacédo é reiterada por
L1, que enuncia:Mantenha distancia de cravos e espinhas estabelece o teor
diretivo/instrutivo do texto, como podemos percef@ruso dos imperativavnantenhause
permanecabasta Ja em (9), o produto se apresenta como respdns@eeboa aparéncia
(Vai dar para ver no seu rosto o que esses prodigeem por vogé e a sua utilizacao
continua é a condicao de belePar@ ficar bonita vocé precisa cuidar da pele todssdias.

Ha ainda nessa campanha um interessante jogo id@lég que o locutor publicitario (L1)
dirige-se diretamente a interlocutora, tentandovenoé-la de que o uso diario do produto, ao
contrério do que poderia parecer, ndo € uma tdiit e ainda garante o resultado estético:
Viu? Nao da trabalho, é rapidinho e vocé vai fitiada.

Todas essas pecas publicitarias ttm em comum aéab@nsformarem um traco
caracteristico do universo adolescente, as espienasima imperfeicdo nao toleravel, que
necessita ser combatida por um verdadeiro arsesaiético

Essa preocupagdo com as espinhas inexiste nosienaacrevisteéElle, porém
ela é substituida pela necessidade de se elimfangas. Isso nos fornece uma equagéo
evidente: as espinhas sdo para a mulher adolesceguie as rugas sao para as adultas. Ambas
denunciam a idade e séo vistas como caracterisiggadivas que precisam ser exterminadas.

Para as mulheres adultas, representadas pelaargilestos tracos decorrentes da
idade séo considerados ainda mais maléficos, @ade ser inferido do elevado niamero de
anuncios de produtos e tratamentos que prometenminan rugas, linhas de expressao e
outras “imperfeicbes” faciais — bem superior aos gparecem n@apricha Vejamos alguns

exemplos:
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(M arwi

(10) —Elle, abril, n° 4

Em (10) ha um interessante jogo discursivo queuganjpeleza e faixa etaria,
perceptivel no titulo do anancitih rosto bonito ndo tem idade) negacéo polémica desse
enunciado deixa entrever um sujeito locutor (L1pcando em cena dois enunciadores (E1) e
(E2). E1 representa um dizer amparado pelo contxt@l, o de que a beleza depende da
idade. Por sua vez, E2, ao qual L1 esta associpgdo eeio do qual manifesta seu ponto de
vista, refuta o posicionamento de E1 e afirma geleza ndo esta condicionada a idade.
Assim, a estratégia argumentativa do anuncio cengm afirmar que, independente da
passagem do tempo, é possivel manter uma boa ajaréesde que se eliminem, por meio
do produto anunciado, os sinais que denunciam deiddesse caso, entende-se que rosto
bonito ndo tem idade, mas também nao tem rugasssie expressao ou qualquer marca de
envelhecimento, o que leva a crer que a condicabetkera € uma aparéncia jovem, sem
“imperfeicdes”.

Outro aspecto importante do anuncio (10) é o deavoma idéia disseminada
pelo senso comum, a de que ndo se pergunta adead®a mulher. Isso porque se acredita
gue as mulheres costumam esconder ou mentir a gqied&®m, na tentativa de ocultarem que
estdo envelhecendo. A publicidade reitera essa,itiiistindo que se a mulher mantém um
rosto bem cuidado e rejuvenescido, da mesma foueasqu corpo, ndo ha necessidade de
dizer a idade, ja que a aparéncia fala por ela me&swsa €, sem duavida, uma distincéo
relativa ao género: a mulher tende a (ou necesstander a idade, o homem n&o. Enquanto

que para o feminino o envelhecimento é reprimidarapo masculino, envelhecer é
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considerado um processo natural, sinbnimo de areeiduento e, por incrivel que pareca,
pode até representar um charme a Malsssa oposicéo binaria, produzida e legitimada pel

contexto social, instaura uma ordem hierarquicparessora entre masculino e feminino.

(11) —Elle, margo, n° 3

Na peca publicitaria acima, a juventude tambénpsesanta como um imperativo
da beleza. Na pagina a esquerda, a imagem de ilidadé e satisfacdo da mulher coincide
com o enunciad®espire aliviada. Sua pele vai ficar mais joyengual possibilita uma dupla
interpretacdo. Por um lado, a expresB@spire aliviadafaz parte do campo semantico das
vantagens do produto anunciado, umnee facial oxigenadomue diz conciliar tecnologia e
oxigénio para reverter os sinais de idade. Poodatio, essa mesma expressao remete a um
contexto soOcio-cultural em que se cultua a juvemteidse concebe o envelhecimento como
sindnimo de preocupacdo. Esse sentido figurad@aag@dna imagem social do feminino, a de
gue é imprescindivel manter uma aparéncia jovenpreierénciamais jovendo que a real
idade cronolégica. As mulheres sdo pressionadasrrasponderem a esse ideal estético,
como demonstra 0 enunciado imperativo contido lmodltextual do andncio em destaque:
Faca como a maioria das mulheres brasileir®ercebemos, entdo, um discurso de género
que impde a condicdo: se as mulheres precisame$as, lambém devem ser (ou parecer)

jovens. Por isso, é motivo de alivio e bem estaseguir empreender e vencer a luta contra o

¥ Temos como exemplo disso o fato de que um hometa per considerado charmoso e atraente pelo simples
fato de possuir cabelos grisalhos. E isso, defanitiente, ndo se aplica as mulheres.
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tempo, por meio dos dispositivos acionados peldiggdade, os quais sdo responsaveis pela
disseminacgédo da idéia do rejuvenescimento comanaatke ordem.

Percebemos que o ideal de perfeicdo esta assacieategoria da beleza. H4 uma
busca incessante por uma aparéncia estética erabpmofeita, que é imposta pelos padrdes
sociais, divulgada pela publicidade e alimentadaymoa verdadeira “industria da beleza”,
como podemos ler em La Tirania (2000), uma indéisgm desenvolvimento crescente, que
conecta diversos setores sociais, econdmicos, ltegoos, cientificos, todos movidos por
interesses comerciais e baseados nos ideais cami@meps de culto ao corpo perfeito. Por
ISsO, 0Ss recursos que dizem promover a imagem @rdeminina sdo abundantes:
maquiagem, moda, perfumes, dietas, alimentos iesétmedicamentos, cirurgia estética,
dermatologia, dentre outros. Tudo isso funcionarmddavor da beleza e da perfeicéo.

Verificamos, entdo, que a industria da beleza néoesponde apenas aos
segmentos da moda, dos produtos de beleza e doetimss, mas também a uma industria
médica, que agrega profissionais da area da dryigistica, dermatologia, endocrinologia,
laboratorios farmacéuticos e outros setores ermévina promocao da vaidade e da beleza.
Em La Tirania (2000) podemos examinar um interdssastudo sobre essa questao,
denominada medicalizacdo da beleza, chamando g&aterara a falta de efetividade de
grande parte dos procedimentos propagados em adime estética (aplicagdo &8etox
peelingsquimicos, microimplantes dentre outros), paraszos das intervengdes cirurgicas e
dos medicamentos para emagrecer bem como para aizhgho dessas praticas de
transformacéao corporal.

Esse fendbmeno da medicalizacdo da beleza tambéracapam nosscorpus
especificamente na revisile, por meio de trés anuncios da clinica de estéic®ue de

dois das capsulas para tratamento de palegeendentre os quais selecionamos o seguinte:
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(12) - Elle, outubro, n° 10

Em (12), a divulgacdo do comprimido é validada par discurso técnico-
cientifico, que insiste em posicionar o produto coom tratamento de atuacdo interna
(Imedeen age de dentro para farésso € manifestado na sele¢cdo do campo semagtiese
assemelha ao dos medicamentos em geoahprimidos tratamentg laboratorio, formula,
complexo biomarinhouso continuptestes;e no enunciado da parte inferior do andncio
Disponivel nas principais farmacias e drogari&or meio dessa estratégia, a interlocutora é
persuadida a confiar nos beneficios do produto, ¢@mmo uma férmula revolucionaria, para
nao dizer magica, de se obter uma pele jodemdeen suaviza rugas e linhas finasonita
(Sua beleza refletida na pgle

Todas essas praticas de exaltacdo a transformacga@igadéncia deixam entrever o
lugar de destaque que o corpo belo assume na séfgcacultural. E preciso cuidar do corpo,
manté-lo firme, esbelto (leia-se magro), jovem eitog para que ele possa ser mostrado,
admirado e, inclusive, imitado. Presenciamos aurltio corpo padronizado, submetido a

projecdes sociais, divulgado pelos meios de comagavendidopela publicidade.
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(13)-Elle, julho, n° 7

O anuncio em destaque promove uma imagem corpossr aalcancada por
intermédio do produto. O sujeito locutor publidiba(L) se oculta na impessoalidade e
mobiliza o sujeito enunciador (E1), que, assimiladasujeito institucional anunciante (Lo), é
porta-voz de uma concepc¢ao social sobre o corponieon E1 garante a interlocutora,
representada pelo pronome possessdeny 0s beneficios do produto, traduzidos na
possibilidade de alterar aspectos negatdmgorpo, a perda de elasticidade e o aumento de
medidas. O enunciado centsdu corpo mais firme e definideem como a imagem de uma
mulher esbelta e em pose que requer elasticidadeogienentos, ndo deixam margem para
davidas: o produto anunciado constitui um auxiboobtencdo de um ideal de beleza que tem
o corpo como referéncia. Além disso, o produto mEleassociado a um outro mecanismo de
modelagem corporal, a massagem, a qual € presaupmsinincio como uma pratica comum
a interlocutora, por causa do uso do artigo dedinglie apresenta o nome subsequiente como
um objeto ja conhecidgérfeito para ser usado durants massagens Assim, o produto
anunciado, associado as massagens, funciona comweigr(milagroso) para definir o corpo.

Nesse casodefinido possui uma conotacdo interessante. O corpo defiéid
aquele que foi demarcado, determinado por convengoeiais, as quais ignoram o que
excede ao ideal de corpo: a gordura, a flacidéglta de vitalidade. O corpo esbelto e firme
constitui uma regra consensual, uma imposi¢ao sadiaral reiterada pela publicidade. Por
iISso mesmo, 0 andncio insiste em afirmar a impoidado creme firmador anunciado como

um dispositivo que ajuda definir a silhueta e a reduzir as medidas do corjpsso é
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confirmado pela constatacdo de Lipovetsky (2000133): “J& ndo basta ndo ser gorda, €
preciso construir um corpo firme, musculoso e toniere de qualquer marca de relaxamento

ou de moleza”. Diante disso, a conformidade aosefegdsociais do corpo € uma norma que

se imp&e ao universo feminino.
Essa imposicao, de fato, ndo depende da faixaet&mpublicacdo destinada ao

publico adolescente também apresenta o apelo ahbticde primazia do corpo.

R E A 13

: T.NUTRICAQ, 2. FIRMEZA,
TEMHA O SEU CORPO EM SUAS MAQS.
(B v s = v FIR

NUTRILIFT

e Lol

r I- - 1 f |
o WUFTIL 4 |
Pk A e i !
Firmezai 7140 s éi?
iy L

LTI EILURAL

e
T o lordpchemie 1
r S e e

!

R TR T (T TTTTITH I TP

LOREAL

(14) — capricho, 26 de janeiro, n° 906

No andncio dalLocdo-creme hidratante Anti-ressecamento + firmefiaa
evidente o valor atribuido ao corpo na constituigas identidades femininas. O corpo é
evidenciado como sendo expressédo da individualjdamhestitutivo da mulher. Sob essa ética,
ele é apresentado como propriedade, um territ@iagho feminina, a ser demarcado pela
beleza, pelos cuidados, pelo realce. Essa concepgdmtra consonancia nos enunciados
Tenha o seu corpo em suas ma@&/m verdadeiro prazerem que, tanto o trocadilho
semantico em torno do vocabuhdosquanto o argumento do prazer do toque corporal,
conotam a idéia do corpo como posse e pertencimento

Por outro lado, essa concepcédo de propriedade rebdimitada. O respeito a
individualidade e as oportunidades de escolha @ngumento falacioso, ja que a mulher nédo
esta livre para fazer o que quiser com 0 seu pramipo (se assim o fosse nao haveria, por
exemplo, tanta polémica em torno da legalizacaalmoto), mas somente o que é avalizado

pelos ditames estéticos estabelecidos socialmEnpermitido recorrer a todos 0s recursos
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disponiveis em prol do corpo belo, esbelto, firnkgrnjeza: 71% e hidratado Anti-
ressecamento: 94%3endo vetada apenas a op¢ao de nao utiliz-swsptyque o corpo esta
submetido andustria da belezaé equiparado as mercadorias divulgadas pelagidudie: se
essas tém de ser constantemente substituidase gueelsa estar em continua manutencéo,
em conformidade com a evolucao dos dispositivastiess. Alias, a conservagado do corpo é
assegurada pela publicidade, por meio do enundiadh Seu corpo ja tem seu instituto de
beleza,0 qual pressupde que, por meio do operador argamnenja, um instituto de beleza
era o que faltava para a mulher exercer o domimiged corpo.

Outro aspecto que chama atencdo em (14) é a refe@imagem de uma mulher
com idade aparentemente superior a do publico-ddvoevistaCapricha Isso sugere que,
embora a adolescente tenha o seu corpo submetiidnsiormacdes tipicas da idade, ela ndo
escapa as coercdes mlUstria da belezaApresentar uma mulher adulta e forcar a sua
identificacdo com o publico juvenil € dar a entergiée a idéia de que a mulher tem a posse
do seu corpo, desde que para torna-lo belo e adegaa julgamento social, aplica-se
indistintamente a qualquer faixa etaria.

Uma pratica comum na esfera publicitaria é aprasemtcorpo em fragmentos,
em quantas partes forem necessérias a divulgacpodato. O corpo feminino é construido
aos pedacos, ressaltando-se cabelos, rosto, peivss, coxas, pés e outros como partes a
serem realgadas, destacadas ou aperfeicoadas esondm produto anunciado, configurando

0 que Lipovetsky (2000) nomeia de “corpo mosaidalipitario”.

-
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(15)—Elle, fevereiro, n° 2 (16) — Capricho, 4 de maio, n° 913
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O rosto, e as partes que o compdem, é largamestacddo nos andncios
publicitarios voltados para a transformacéo da&maa. Em (15) e (16), ambos anuncios de
batom, a boca é a parte realgcada, chegando gpsese@atada como uma tela artistica, como &
0 caso de (15), em que temos os diz¥i@s tela, vocé beleompletando o formato de uma
moldura. Nesse mesmo anuncio, enquanto a bocaifentdanstitui uma peca, uma pintura, o
batom é dotado de caracteristicas humanas, comotgaw slogang batom que beija seus
labios Da mesma forma, em (16), o batom transformalmed&em um objeto, uma joia com
brilho de diamantesNos dois casos, a boca constitui o fragmento dpaocatilizado para
vender o produto e é concebida como um objeto gudreao poder da maquiagem
humanizada.

Com isso, percebemos que a fragmentacdo corpotal associada ao que
Formiga (2002) denomina de reificacdo. Ao tratarcapo como coisa, 0S anuncios
publicitarios equiparam os produtos e o corpo, ares dele, conforme essa autora afirma
(2002, p. 63): “guando a publicidade junta o idgalbeleza com a fragmentacdo do corpo
reifica este corpo e o coloca no mesmo nivel dget@dque anuncia”. Podemos conferir esse

processo no anuncio seguinte.

(17) —Elle, maio, n° 5

Em (17), texto e imagem se fundem para ressaltarm feminino, decomp6-lo,

bY

destacando-se as costas, e equipard-lo a uma ueacutnascentista. Na elaboracdo da

imagem, percebemos que tanto a escultura quantorpo deminino recebem o0 mesmo
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tratamento de cor, luz e sombra. Numa imagem enpepgiminam os tons de cinza, o corpo
feminino é descaracterizado em relacdo ao seuergéere aproximado as obras de arte
classica. Isso se une ao fato de que o corpo daemuél qual a escultura, € visto de costas,
significando um corpo entregue ao nosso olharsguexibe para ser contemplado.

Esse conceito dmulher-obra de artgpode implicar uma condi¢cdo incompativel
com a realidade feminina. Todavia, 0 anuncio pithlio faz questdo de convencer que a
beleza e perfeicdo sdo passiveis de apropriadaéogcaaedo, inclusive, que esculpir uma obra
de arte demanda muito mais tempo e esfo@r(os de atel}que modelar um corpo
feminino (L0 meses de academiaAlém disso, o jogo de luz e sombra enaltece aco
humano, demonstrando sua superioridade em relacéec@dtura, no que se refere ao
acabamentpa textura e ao formato.

Diante disso, notamos o corpo feminino sendo toamsido em um objeto de
fascinacdo estética. E um objeto porque néo tetn,no&o tem nome, s6 a marca, se levarmos
em consideracdo a inscricBoasilsul Activeweargxposta ndop sob as costas da mulher.
N&o se trata de um corpo mas de uma esculturatalisada conforme os moldes da ditadura
estética, representada pelo context@cademiaDessa forma, ao indicar a possibilidade de
se esculpir o corpo e assemelha-lo a uma obrateleagpublicidade reforca a idéia de que se
tem um padrdo estético para cada parte do corgseneaso as costas, € recursos (a
academia e acessorios (o produto anunciado) suficientes paldar cada uma delas.

3.3.2. Seducéo

E antiga a idéia de que o feminino personificacdus&o. Seja eternizada em obras
literarias, exaltada em cancdes, hostilizada enosereligiosos ou exacerbada na logica
publicitaria, a seducdo apresenta-se como a cesdici® dominante da feminilidade. E no
caso da publicidade, ha um empenho constante ebir s mulheres, apresenta-las
provocantes e transforma-las em “objetos de pe@eepgsual” (BERGER, 1972 apud
VESTERGARD & SCHRODER, 2000, p. 83) os quais ddspewlhares, paixdes, desejos.

Se a mulher existe para ser notada, isso se deam@dzacdo dos seus atributos
fisicos visiveis, ou seja, a seducdo feminina apéi@ssencialmente na aparéncia e nas
representacdes estéticas, 0 que constitui uméigastia para um hibridismo entre seducao e
beleza nos anuncios publicitarios. Essa peculideid#o poder sedutor feminino reflete uma
divisdo social do género, ja que para 0 masculi@n da aparéncia, valorizam-se outros

elementos de seduc¢do como o poder, o dinheircsiggmsocial, 0 humor e até a inteligéncia.
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Ha uma relacdo assimétrica dos géneros em maersedlicdo, isso porque “a beleza e o
charme da aparéncia ndo tém o mesmo valor de segaca os dois sexos: sado estratégicos
nas mulheres, apenas facultativos nos homens” YEPGKY, 2000, p. 64).

De fato, a seducéo feminina exposta pela publieidaceveladora de um discurso
generificad8”. Essa categoria apresentou relevancia em noslsalttea ndo s6 pela sua
repeticdo em anuncios variados como pela sua éugie com outros elementos como o
charme, a conquista e a malicia. Vejamos, entdnpasse discurso de género materializa-se

nos textos que se seguem.

_
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(18) —Elle, dezembro, n° 12

Em (18), é nitida a idéia de seducdo. O texto demtmever que a mulher
protagonista do anuncio, a qual representa a @aigidra, possui uma intencdo explicita, a de
despertar o desejo alheio, 0 que € apresentado epgumento para o uso do produto
anunciado. O perfume é concebido como um instrumeapaz de atender a vontade da
interlocutora, bastando, para isso, que ela ozetik sinta na peleos seus efeitos. E
importante destacar que esse jogo de interlocggiabelecido entre os termos (dayejoe
sey causa a impressao de individualidade, como sedufo fosse produzido para uma Unica
consumidora e que ela tivesse o pleno dominio g desejos. No entanto, sabemos que isso

€ uma iluséo, ja queeau adotado pelo anuncio é plural, direciona-se a umero infinito de

% Generificado: adaptacdo do ingl§sndered Consolidada na tradugdo brasileira de Butler iliagéo
Brasileira, 2003).
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mulheres, as quais tém suas vontades presumidaslqmgta publicitaria. Nesse caso, 0
enunciaddesejo 0 seu desej@o € representativo de uma Unica mulher, comdkcpade
quer nos fazer acreditar, ao contrario, direciaa-am conjunto amplo de mulheres e baseia-
se na suposicao social de que elas querem semgire @tovocar o desejo e fazem isso com
consciéncia.

Um outro aspecto interessante no anuncio do perfadnem 23°€ o apelo aos
elementos sensoriais. A exploracédo dos elemensosigi conjuga-se aos tateis e olfativos. A
imagem do colo feminino nu € realcada e permitegimr com nitidez a textura da pele, o
gue condiz com o sloga®inta na peleE sob a pele feminina é inscrita, como uma taomgg
a afirmacaoDesejo 0 seu desejtsso intensifica a concepcdo de que a interloautem
necessidade em seduzir, uma vez que esse tiporda pwssui um carater de permanéncia, 0
gue nos leva a crer que para a publicidade, a 8edegninina esta colada ao corpo como
uma tatuagemAlém disso, essa inscricdo é posicionada, estcegnte, um pouco acima
dos seios, ponto em que o perfume exala com matensidade e em que é atribuida uma
conotacao erotica e sedutora. Tudo isso compdeatmmasfera provocativa em que 0 corpo e
a “voz” feminina, se levarmos em consideracdo angra pessoa do verbo desejar do
enunciado central, sdo utilizados para validar usculso de género, que estabelece uma
necessidade das mulheres de seduzir.

; - .
TRIcAo A FORMULA PéﬁFA# R‘\

BAR A V?CE INCENDI&E’NEESE VE

(19) —Elle, novembro, n° 11
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(20) -€apricho, 9 de fevereiro, n° 907

Os anuncios (19) e (20) associam as categoriagébelseducdo. Uma legitima a
outra e ambas s&o concebidas em funcéo do ollemiadmdiracdo masculina. Nos dois casos,
a seducéo materializa-se por meio dos cabelospskjaua coloracdo, vermelha, ou pelo seu
tipo, liso. E para validar esse poder sedutor ételos vermelhos e lisos, a publicidade da
voz as proprias mulheres, representando-as comorigades para falar dos efeitos
provocados pelo uso dos produtos. Em (19), ha todk estratégia argumentativa em torno
do poder de fogo dos cabelos tingidos de vermellyue se percebe pela expressao sensual e
convicta da modelo Fernanda Lima, como pela selegéabular, configurada por elementos
de um mesmo dominio semantico, conmcendiar, pegarem fogovermelhos intensgs
brilhantes quentessensuaise tentacdo Em (20), a utilizacdo da antonimia entre os termo
escorregame grudam estabelece o efeito sedutor dos cabelos lisospedar de atrair a
atencdo masculina e desconsidera o0 seu suposttt@sggativo, o fato de ndo ser possivel
manté-los com fivelas.

Verificamos, entdo, que essas campanhas projetapetfihidealizado de mulher
sedutora, estabelecido pela natureza e cor decabedos. E esse perfil € transformado em
desejo de consumo, levando a interlocutora a adataatriz corporal imposta, na tentativa de
despertar o interesse dos homens e provocar-litesles, expressas figurativamente nas
expressdeBomens pegarem fogghomens grudam

A idéia de seducao associada a conquista do sesbtoog freqliente nos anuincios

das duas revistas analisadas, porém ela é maigiexm@ acentuada na revistapricha
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Nessa publicagcéo a conquista é tratada como elernentum ao universo adolescente, sendo

constantemente reiterada e incentivada.

(21) — capricho, 29 de junho, n° 917

Na peca publicitaria acima, é possivel identifieaipolifonia nos moldes de
Ducrot, por meio do enunciaddlos pés de uma menina, sempre tem um menino e uma
Dijean. Neste, o sujeito locutor publicitario esconderaempessoalidade, colocando em cena
0 sujeito enunciador (E1) que representa o sujegtitucional anunciante (Lo), assinalado
pela nomeacabijean no enunciado e pela logomarca do produto. E1 assuponto de vista
do sujeito anunciante e reveste o produto de irdpoid no cenario da adolescente. E para
convencer a interlocutora dessa importancia, Ektem uma concepcao de género, a de que
0s meninos sdo seduzidos pelas meninas, deixaevaegdor elas e, por isso mesmo, estdo
sempre nos pés delalsso concede ao sapato um poder de atracdo eacolpcoduto e a
figura masculina em posicdo de equivaléncia: ansBosobjetos de seducdo. Se est@®pés
€ porque ambos estdo sob o dominio da adolescetgpendem de suas iniciativas, suas
escolhas — no caso do sapato, a garota so temsqakher a cor, e combina-la com a roupa,
pois a marca ja foi escolhida pela publicida8é podia se Dijegn Dessa forma, o texto
publicitario reitera a capacidade sedutora da adelge, 0 seu poder de provocar o interesse
continuo dos meninos e afirma a necessidade dag@mtelo produto anunciado.

Essa referéncia ao poder de conquista é ainda exglcita na campanha

seguinte:
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Nao existe garoto dificil.
Voce € que ndo l‘emm‘uﬂ.

(22) — Capricho, 4 de maio, n° 913

Neste anuncio, € possivel perceber um interesgagte polifonico logo nos
enunciados que lhe servem de tittN@o existe garoto dificil. Vocé é que ndo tem gsi@
O sujeito locutor publicitario (L), autorizado pedajeito anunciante (Lo), que é legitimado
pela logomarca Capricho, estabelece dois enun@adan posi¢cdes antagonicas: (E1), uma
voz exterior ao enunciado, que afirma a existédeigarotos dificeis de serem conquistados,
e (E2), que expressa o ponto de vista de (L) engargue ndo existe garoto dificil de ser
conquistado. Para reforcar essa argumentacao,edospjblicitario (L) mobiliza o sujeito
interlocutor, representado pela forma déitioaé,defendendo que o guia é a condi¢do para
conquistar qualquer garotd@cé é que ndo tem esse guia

O titulo do anuncio € complementado pela imageraga da publicacdo, em que
se tem um breve resumo do conteudo do guia, alédesienho de uma garota de short e top

curtos, supostamente vestida para a conquistaeSaiguaa, um bloco de texto onde se Ié:

Fique irresistivel com o Guia da Conquista. Um na&imdispensavel para
vocé se dar bem com os pretendentes, ficantes,rado®oe até com aqueles
garotos superdificeis, mas nao impossiveis. Sé@5amelhores dicas de
conquista j& publicadas na se¢éo ‘Receita’, aléfdOdestes sobre paquera e
amor.

O texto reforca a idéia defendida pela publicidael@ue é possivel conquistdé

garotos superdificejsdesde que se sigam disasselecionadas pela revista Capricho. Nesse
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caso, a revista Capricho, ao lancar uma edicaocie$pmltada para a conquista do sexo
oposto, confirma a sua influéncia como formadoraplaido, sua autoridade para fornecer as
adolescentes unm@ientacao afetivaconfigurada nos termagiia, formulas espertgsnanual

e Receita. E para completar as orientacdes, a revista tambfarece 10 testes que
possibilitam as leitoras avaliar seu desempenhguesito paquera e amor e confirmar o
guanto necessitam do guia. Assim, o guia funcimmocum(a) especialista, autorizado(a) a
indicar o caminho para ter éxito nas conquistas.

O anuncio doGuia da Conquistaassinado pela revista Capricho, baseia-se nas
concepgOes estabelecidas socialmente sobre a @ondig interesses e as necessidades da
mulher adolescente. Ele reitera a discussdo queseiamos no primeiro capitulo desse
trabalho sobre a questdo da “feminilidade naturdl”.existéncia do guia, das secdes
especificas, dos testes confirma gumulher precisa conquistar o sexo opostperfeicoar
constantemente sua capacidade de seduc¢do. Paraatpablicidade parte do principio de que
a adolescente possui algumas caracteristicas isatjua lhe permitem conquistar o garoto,
defendendo que ela € a Unica responsavel pelossuoesfracasso dessa empreitada, ja que
todos os garotos, até ssperdificeisestdo sujeitos a investida feminina. Por outdo |gpara
aprimorar seu poder de conquista,adolescente precisa das publicacbes feminigag,
moldam, orientam, ensinam e imp&em comportamentastwles em relacdo as questdes
afetivas. Assim, o manual da conquista infere utipgralvo pré-disposto a ele, ou seja, as
mulheres, mesmo as mais jovens, teriam algo natopgumite conquistar. Por outro lado,
como ainda sédo novas, as adolescentes precisamxdim @aas publicacbes especificas para
desenvolver seu potencial sedutor.

A inexisténcia de guias e manuais da conquistaviataElle deixa entrever que
a mulher adulta, por ter acumulado mais experiémgase assunto, ndo necessita de
orientacbes especificas ou tdo explicitas. Contuddjrecionamento do comportamento
feminino adulto se estabelece de forma mais il meio de andncios de produtos diversos
e através das matérias no corpo editorial.

E interessante notar a forma como a publicidade ¢iom a idéia de seducéo,

conforme a faixa etaria. Os anuncios que se segaeimam destaque nessa questao.
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O PRIMEIRO SOUTIEN
A GENTE NUNCA...IH. ESQUECI.

(24)- Elle, junho, n° 6

Ha semelhancas nas pecas apresentadas, ambasamivolgnesmo produto, a
lingerie, e exploram a idéia de seducdo associaddimites da idade. O apelo central dos
dois anuncios consiste em persuadir a interlociaoagsumir o seu poder sedutor, aliado a
transposicdo de uma fase da vida, a infancia no dasevistaCaprichoe a adolescéncia no
caso délle. O anancio da revista destinada ao publico adefgeaeitera essa idéia por meio

do enunciaddE, vocé crescew que equivale ao slogan do produto apresentad@vista
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Elle, Porque vocé ndo é mais menir@s dois enunciados sdo caracterizados pela forma
diretiva, exposta na utilizacdo do pronomecé e pela insisténcia em apresentar o
crescimento como um fato incontestavel e fundanmeata a seducéao feminina.

Apesar das semelhancas entre as pecas, é impattatéear as peculiaridades de
cada uma delas. Em (23), o enunci&jovocé crescefigura como uma constatagéo, uma
espécie de resposta a cena criada pela publicidadie uma adolescente, vestida de lingerie,
tentando se desvencilhar de um ursinho de pelamasg agarra aos seus pés. Nesse ponto
verificamos que o ursinho simula o limite, o resguida infancia, que, embora teime em
permanecer, deve ser concebida como uma etapaadapePor outro lado, a lingerie
representa e erotiza a nova fase, configurada oposextos e interesses supostamente
indicativos do universo juvenil: as festasb@ladg, a escolaifischoo), a modaiffashion, o
namoro (ncat). Dessa forma, ao demarcar o crescimento, a legerevestida de um valor
simbdlico, assegurando a adolescente condicbesgplarar a beleza e o poder de seducéao,
tidos como elementos fundamentais para quem jaeues

No andncio (24), o emprego do operador argument&drqueno slogarPorque
VvOCcé ndo € mais menimaessupde uma justificativa para a utilizacdo dmpro anunciado,
um soutienmodeloPush-up,dealizado para produzir o efeito de seios maismolsos. Para
reforcar a idéia de que a interlocutora ndo € roas adolescente, a peca realiza um
interessante jogo intertextual entre o seu titubofamoso texto da campanha publicitaria da
lingerie Valisere O primeiro sutid a gente nunca esquekeampanha d¥alisere veiculada
em 1987, consagrou-se como um classico da puldieitheasileira, ao apresentar de forma
poética 0 momento de éxtase de uma adolescentandargo primeiro sutid. Essa campanha
apela para a inocéncia da garota que experimelagpmeira vez a sensacao de utilizar um
sutid, apresentado como a linha divisoria entrefancia e a adolescéncia. E € justamente
com essa idéia que o anuncio \denderbravisa romper, insistindo no esquecimento do
primeiro sutid ih, esquec). A estratégia argumentativa desse anunciantesistenem
persuadir a interlocutora a ndo se comportar coma menina, bastando, para isso, que ela
utilize o sutid Push-up tido como o responsavel pela transformacdo daundade e
inocéncia, presumiveis como elementos da adolesc@&@me seducédo e malicia, caracteristicas
supostamente apresentadas como sendo da mulhtr. adul

Em (23) e (24), percebemos que a identidade daandhdemarcada frente a
nocdo de menina: ser mulher é ser diferente de maernsso abre o0 precedente para
qguestionarmos: o0 que significa crescer e ndo ses omaa menina? E o que ha de téao

recriminatério nisso? Para ambas as campanhassecrsginifica basicamente opor-se a
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inocéncia e dar lugar ao exercicio da seducdojnpermédio da lingerie. Embora a faixa
etaria a ser transposta nas duas pecas seja thferenperfil feminino idealizado é
equivalente: o de uma mulher sedutora, provocante,sabe que a lingerie ndo deve ser
usada para cobrir mas para ser mostrada. De acorda légica publicitaria, a mulher ndo
deve ceder a ingenuidade, por isso o ursinho décipetenta mas ndo consegue conter a
garota que ja crescBuda mesma forma que é preciso ultrapassar o dordexcomercial da
Valisére Assim, a publicidade materializa uma visdo sodmlque a malicia e a seducao
constituem caracteristicas femininas, que sao (mcigam ser) desenvolvidas com a
passagem da idade. Nisso, o texto publicitariorfiggtomo uma versao atualizada da letra da
musicaPra qué mentir explicitamente machista, de Noel Rosa e Vadioo,gee se afirma
Para que mentir, se tu ainda ndo tens a malicitoda mulher?Se trocarmos essa expressao
por Para que ser menina, se vocé ja cresceu e tem &imale toda mulher?teremos a
variante publicitaria para os versos de Rosa eddadi

Essa idéia da seducdo, do charme e da malicia etnibotos femininos pode,
inclusive, ir além e corporificar a imagem da muleemo a prépria encarnacdo do mal,
independente da idade que ela tenha. A publicidadeoz a esse discurso, afirmando, que,
mesmo sendo jovem, sorrindo e dizerAdoor, | Love Youa mulher é diabdlica. Afinal, que
outra razdo justificaria a figura do andancio setgjiem que o homem possui asas e a mulher

uma cauda?

Amor sem pecado

S Imor,
1 1L ove You!

(25)— capricho,1° de junho, n° 915

21 Se olharmos com cuidado, veremos que a garotaastia pagina a frente do ursinho, o que conotaelue
literalmente ficou para tras.
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De tédo explicito, o anuncio (25) nos limita a tegera Unica analise, a de que,
dessa vez, a publicidade se excedeu na reprodugéogiva) da oposi¢do binaria entre os
géneros, ndo tendo a menor restricdo em propadaotomia homem/mulher nos termos
anjo/demaonio.

3.3.3. Bem-estar

Um dos apelos basicos da publicidade nas publisaa@@isadas esta relacionado
ao bem-estar, concebido como uma necessidade femamiser suprida pelos produtos
anunciados. Ele aparece em nosspusde andlise como um sentimento de satisfacdo que se
associa a elementos como conforto e seguranca.cetsgoria aparece, ainda que de forma
implicita, em classes diversas de produtos, comdicamentos e lingerie, porém é mais

perceptivel em andncios referentes a higiene pegsnaspecial os absorventes intimos.

JQl Vi a{eYe
e e : :
Slagy e Ilﬂl’ﬂUﬂI otar

(26)— Elle, setembro, n° 9

Em (26), um anuncio de pagina dupla, aparece aafiga uma mulher, em trajes
minimos, deitada confortavelmente em um sofa. Esagem de tranquilidade e bem-estar é
reiterada pelo enunciado central do anuncio e peldsos dois blocos de texto que o
complementa.

Logo no enunciado principal notamos a utilizagdo ptassuposicdo como
estratégia argumentativa a reforcar a qualidad@rdduto. No tituloVocé vai ficar tdo a
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vontade que nem vai notar a presenca (daleonstrucdo negativgue nem substituta da
expressamue nadopressupde uma caracteristica indesejavel atribaligieodutos da mesma
natureza, ou seja, normalmente a usuaria ndo figanfade quando esta utilizando um
absorvente intimo. Com isso, 0 produto anunciadapresentado como destituido dessa
caracteristica e posicionado como um beneficioia psa o cotidiano feminino.

Outro aspecto que compde a estrutura argumentdtivanuncio refere-se ao
emprego dos pronomesocé e dele Pressupfem-se que eles particularizam a cena
enunciativa, individualiza a consumidora e o prodilibdavia, o pronome pessoal ndo remete
a uma unica mulher mas a varias, a todas que d&ovdds como publico alvo da peca
publicitaria. Da mesma forma, a utilizacdo do pssis® dele ndo significa apenas que o
produto é conhecido pela interlocutora, mas a gulgsto do nome pelo pronome indica um
receio em falar explicitamente sobre os aspectescgucam o fluxo menstrual. Em outras
palavras, se a menstruacdo “é algo que a mulherrmdewnter em segredo, até para si propria”
(vocé (...) nem vai notar a presenca flet®nforme nos alerta Vestergaard & Schroder (2000
p. 161), é mais conveniente para a publicidade nemear o produto anunciado e utilizar
uma forma velada para faldele Assim, os pronomes fazem referéncia a um contesmto
mais amplo do que o apresentado, ndo indicam uoecab particular, de uma unica mulher,
mas reforgam um tabu social acerca da menstruacéo.

A peca publicitaria transforma um produto banalptcomo incémodo, assim
como o proprio fluxo menstrual, em um objeto indisgavel $6 da pra notar quando vocé
nao usa), que possibilita um efeito continuo de confortzeen-estar a mulhevd@cé vai sentir
aquela gostosa sensacdo de bem-estar e confort@ antkiro). Esse aspecto positivo €
enaltecido pela apresentacdo do produto como uss@ee que complementa o vestuario
feminino, o que pode ser inferido da variedadeodmés, cores e tamanhos do absorvente, a
qual é configurada na escolha lexical que lembuaiverso da modacompanha a cor e a
forma de sua calcinhgretinho basico, longaCom isso, percebemos que a sensacao de bem-
estar estd associada também a estética do prodomegbida como uma preocupacao
feminina que perpassa até mesmo a escolha de wrvab intimo. E dessa forma que a
publicidade oculta o carater complexo da menstyaeén que estdo imbricados fatores
fisicos, emocionais, psicoldgicos, reduzindo-a @ wimples questdo de consumo e estética:
basta comprar o produto certo, nos formatos, etamanhos convenientes, para desaparecer
qualquer incbmodo relacionado ao periodo menstrual.

Essa particularidade da nocdo de bem-estar aliadaabsorventes higiénicos

também aparece na publicacdo destinada as addkscen
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(27) — Capricho, 7 de setembro, n° 922

A peca em destague tem como recurso persuasivoogirapcdo da mensagem
publicitaria ao contexto da adolescente, manifestad foto de uma garota em uma suposta
festa, na imagem de uma agenda decorada e nademuatilizada. A partir disso, 0 anuncio
procura envolver a interlocutora, demonstrando diwidpde com os interesses dela. Essa
cumplicidade é reforcada pelo slogan da camp&thdntimus Gel entende voag,qual
conota a importancia do produto frente as neceadssdemininas.

Nesse anuncio prevalece a idéia de que a mensbraagétitui um assunto de que
nao se fala com clareza, uma vez que esse termersggarece no texto, preferindo-se adotar
o eufemismadesceu pra minga mesma forma que em (26) o absorvente ndo foeadm
Por outro lado, a peca deixa entrever aspectostivegiae se estar menstruada, algo que
poderia ser sindbnimo de preocupacdo, se nao foggeduto. Essa idéia fica evidente na
utilizacdo do operador argumentatiias, no enunciaddMas eu nem me preocupei com
isso!!l, o qual estabelece uma oposicao a possibilidadegdeota se sentir apreensiva.

No anuncio (27), assim como em (26), a complexidatihseca ao periodo
menstrual é reduzida a aquisicao do absorventarétay € persuadida a confiar no produto
(S6 Intimus Gel entende vogcéeito exclusivamente para el @natdmico!!! Se ajusta ao
meu corpg, e capaz de eliminar os possiveis problemas dastmuacao Iitimus € o
maximo!!). Assim, a publicidade concede ao absorvente emaa proporcionar as mulheres
a sensacao de conforto, seguranca e tranquilideaetentativa de garantir o consumo

periodico do produto. E tudo isso confirma o pateovista de Vestergaard & Schroder (2000,
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p. 160): “S6 ignorando o carater multifacetado dastruacdo € que a propaganda consegue
construir imagens idealizadas da feminilidade, stale esperar obter maior parcela de um

mercado em que é grande a lealdade ao produto”.
3.3.4. Prevengéao

Em nossaorpusde analise, as campanhas que exploram a prevepigEggeatam
uma certa regularidade. Na revigite, majoritariamente, referem-se a prevencéo do cance
de mama; j& n€aprichqg sobressaem as de prevencado da Aids e da gradidea.do apelo
preventivo desses anuncios aparecer, em sua maiaidorma explicita, ele é um forte
indicativo de aspectos importantes na constitutgiéeminino e suas diferencas marcadas no
que se refere a faixa etaria.

A campanha de prevencdo ao cancer de mama patitacpela revisteElle
aparece em onze edi¢bes das 12 analisadas. Efactec@ada pela utilizagdo constante da
chamadéElle contra o cancer de mampela elaboracdo de um texto longo em que se tém

orientacGes preventivas, noticias e estudos resamfiativos ao assunto; e pela apresentacéo

ELLE

LLES it
COMTRA © CANCIR DE MAMA

de uma imagem feminina.

v s e i, B, g £ s P et
)
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e

(28) —Elle, margo, n° 3

No anuncio selecionado, as orientacdes preventalasionam-se a ingestao de

alguns alimentosHncha o prato de verduras, frutas, grédos e pgixasnecessidade de
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praticar uma atividade fisic®(risco de desenvolver a moléstia cresce entredsrgaria3 e

de realizar o auto-exam® (cancer de mama se instala silenciosamente e ea(oefesa
possivel € a deteccdo prechdéssas orientacdes fazem parte da estratégienargativa do
anuncio que visa ao direcionamento do comportametdo interlocutora. Uma das
manifestacbes desse carater diretivo diz respeitiilizacdo das formas verbais imperativas
(ajude, encha, mexa-se, consyltela também o recurso da argumentacdo por auterida
funcionando por meio das referéncias técnico-dieas pesquisa realizada em 35 paises;
segundo o oncologista Artur Katz, do Hospital Atbéinstein; A universidade Cornell, de
Nova York; pesquisadores da Universidade de HonggKque dao credibilidade ao assunto.
Além disso, a pergunt¥océ j& fez seu auto-exame este n@sfirma os postulados de
Ducrot (1972) relativos a pressuposicéo, a quaésed utilizada como um instrumento para
influenciar e persuadir 0 outro. Essa perguntagabai interlocutora a responder, ainda que de
forma ficticia, conforme o pressuposto estabelecmlale que ha um auto-exame a ser
realizado todo més. Dessa forma, o conteldo pressumdo é questionado, é apresentado
como admissivel, evidente.

Toda essa estratégia contextualiza uma doencaiasac@o feminino, ou pelo
menos com maior probabilidade de acometer as nmadherindica formas de preveni-la. A
prevencéo, contudo, ndo prescinde da boa formapisde ser inferido tanto pelo enunciado
gue apela ao controle de pesoekcesso de gordura corporal aumenta o soemo pela
imagem do corpo de uma mulher esbelta, uma imagenum aos outros anuncios, ja que
dos 11 analisados, Hpresentavam mulheres ou partes de corpos femi(noosialmente os
seios) em perfeita forma fisica. Além disso, a camh@ contra o cancer de mama conta com
0 apoio da empresa de cosméticos Avon, a qualraedeconcepcdo de saude aliada a
aparéncia estética. Com isso, percebemos que at@ores campanhas de prevencdo a uma
doenca séria como o0 cancer de mama evocam 0 iskédice, ou seja, para ser saudavel, a
mulher precisa sustentar um corpo magro, bonito, &8 famosas imperfeicbes abominadas
nos demais tipos de anuncios, dentro dos padrgestes.

A revista Capricho ndo faz referéncia ao cancer de mama, o que pede s
pressuposto pelo fato dessa doenca, normalmemigir ahulheres acima de 35 anos, idade
superior a do publico-alvo adolescente. Nessa qag#p, a prevencdo é enfatizada em quatro
campanhas que induzem ao uso da camisinha e daeiclencepcional. Essa é uma questéo
importante, que abre precedente para alguns gnastEntos: por que o apelo a prevencéo da
gravidez e de doencas sexualmente transmissivei® a Aids, ndo aparece nos anuncios da

revistaElle? Por que a vida sexual segura é ressaltada, at@ariacentivada, nos anuncios
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dirigidos as adolescentes mas € silenciada naqguldidie voltada para as mulheres adultas?
Sob a dtica publicitaria, ndo € pertinente falarség&o seguro com as mulheres adultas,
pressupde-se que elas ndo precisam se prevemjueogsse € um tema considerado tabu entre
mulheres que tém relacionamentos estaveis e, pala@mplexidade, € melhor evita-lo. Ja
com as adolescentes, é pressuposto que elas tém ‘ficdntes”, portanto menos
relacionamentos estaveis, e s6 por isso é precdkr fle sexo e alerta-las para as
consequéncias da pratica sexual, uma vez que ha wanasocial, reproduzida pela
publicidade, a qual estabelece que a prevencéeciafpente a reprodutiva, constitui uma
responsabilidade feminina. Tudo isso é ilustrateoperfil de identidades femininas tracado
pela publicidade, o de que 0 sexo assume conotdéesntes, de acordo com a faixa etaria.
Esse perfil de identidade adolescente é evidenciad@anincios que compdem a
campanha de incentivo ao uso da camisinha. Elexiass o universo juvenil a nocéo de
risco, ou melhor, naturalizam um comportamento akga adolescent&s enfatizando a sua
exposicao constante ao risco. A campanha aborgs;8is cotidianas em que os adolescentes
se envolvem sexualmente (no interior de um caenird de casa e no elevador) desprezando

0s obstaculos a que estado suscetiveis.

(29)— capricho,2 de novembro, n° 926

22 Esses anlncios dirigem-se ao publico adolesceetm, fazer referéncia especifica ao feminino ou ao
masculino.
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Em (29) a idéia de risco refere-se a um supostmleinvento sexual entre
adolescentes na area de servico de uma casa, glosxite na casa da garota, dado o
destaque das pecas de vestuario feminino expoataeagem. A peca apresenta, de forma
bem humorada, algumas possibilidades de risco aogl@s adolescentes estdo expostos/as

seguidas de porcentagens e de dois enunciadosusmos, conforme podemos constatar na

sequéncia:
Risco de sua mae aparecer para pendurar uma camisa......... 83%
Risco do varal cair na cabecga de voceés . S RPPPRPPRRR o 1= 11
Risco de vocé cair dentro da maquina de Iavar roupa ............ 7%

Risco dele escorregar no sabao de coco e ir pgraiado, na cozinha......26%

Vocés ja correm risco demais. Usem camisinha

A situagdo representada na peca é enunciada peltodocutor impessoal (L),
autorizado pelo sujeito anunciante (Lo) represenpmda nomeac&Bapricho.(L) mobiliza o
enunciador (E1), que, associado ao ponto de vastndnciant€aprichq expressa um saber
discursivo exterior a cena enunciativa. A situagéscrita €, entdo, concebida como tipica do
comportamento adolescent®¥ofés ja correm riscos dempisa qual mantém uma certa
aceitabilidade, ou seja, admite-se que adolescpoEsantransarem lugares supostamente
inapropriados. Todavia, ndo se admite que elegrfagao sem se prevenir. Dai 0 carater
diretivo do anuncio, que impde a necessidade dodascamisinha, o que se percebe tanto
pela utilizacdo dos imperativddsem camisinhae camisinha tem que usaguanto pela
exposicao da embalagem do produto, conotando giee {sado. Assim, a publicidade nao
deixa margem para a escolha, o preservativo € egessidade e deve ser utilizado.

Esse anuncio, como todos os outros que fazem garteampanha preventiva,
deixa entrever uma concepcéo generificada. E emdderado faca referéncia exclusiva ao
feminino, ele o inclui. O comportamento adolescehtéado como prévio, naturalizado. E
normatizada a exposicdo ao risco, a necessidads dancar ao proibido e de se sentir
desafiado pelo perigo, ainda que ele se configarpassibilidade descorregar no sabao de
coco e ir parar, pelado, na cozinha.

A insisténcia nesse tipo de comportamento, de quadadescente expde-se
inevitavelmente ao perigo, muitas vezes de formrasponsavel, confirma o carater
performativo das identidades. Nisso, retomamoseBf#001; 2003), a qual salienta que as
identidades sdo constituidas pela imitacdo e gEetPara a autora, género significa atuacao
social e, por isso mesmo, a repeti¢éo funciona aamm® norma que regula a identidade. E no
interior dessa pratica repetitiva e regulatoriqjual afirma que a adolescéncia € uma fase

Sujeita e exposta ao risco, que a identidade desabnte é configurada.



96

3.3.5. Prazer

Assim como o bem-estar, o prazer foi delimitado cooma sensacdo de
satisfacdo, porém essa categoria apresenta-se roamantensa do que aquela. A nocéo de
prazer esta relacionada a diversao, a alegridbe&dide, a realizacdo. Ele é explorado como
um efeito do uso do produto. Muitas vezes ele n&xmicitado e se mistura a outras
categorias identitarias. E comum, por exemplo,azér ser inferido como o resultado da boa
aparéncia ou da seducao: a mulher sente prazestambenita ou em seduzir. Isso, claro, por
intermédio do produto anunciado. Nesses casosyitgda prazer ndo constitui o tema
principal, a necessidade fundamental explorada palblicidade. Por essa razéo,
selecionamos como ilustracdo dessa categoria apsrasmpanhas que conceberam o prazer
como uma necessidade feminina primeira, uma caémcser suprida pela utilizacdo do
produto.

Essa categoria foi perceptivel em algumas campaddaalimentos e bebidas,
enfatizando a idéia de “prazer de comer e beberfiocpodemos notar na sequéncia.

(30)—Elle, setembro, n°9
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No anuncio (30) € atribuido um sentido metaféricgpeoduto anunciado, no caso
a cerveja Bohemia. Embora esse produto tenha uln pppular, ele € concebido como um
tesourqg o qual conota propriedades especificas, argumnenteente construidas no texto,
como o valor, a idadel§0 ano3} e o “carater de segredgiqde ser descobeitoEssa idéia é
reiterada pela imagem, que associa o contetudordej@e figura de objetos valiosos, e pelo
slogan da campanh@, mesmo prazer desde 185B.¢é justamente essa exaltacdo estética da
mercadoria, baseada numa concepc¢ao social da gqudher gosta de jojagque constitui 0
anico indicio de que a campanha esteja voltadag#aainino.

A concepcdo de prazer esté relacionada a possaitdidle usufruir o produto e
atestar sua qualidade. O anuncio incita a intettwawa fazer uso freqient®dos os diasda
cerveja, mas faz isso de forma abrandada, por deexpressdao modalizadgrade ser A
utilizacdo do verbo modgodeconcede a consumidora a autonomia para decidjuseou
nao fazer uso continuo do produto. Por outro ladse modalizador impde-se, de forma
atenuada, a vontade da interlocutora, por meimsiaténcia em apresentar a cerveja como
algo extraordinario, em revesti-la de um caratabsiico que evoca o prazer de beber.

A incluséo dessa peca publicitaria na revista direda a mulher adulta poderia
ser encarada como algo banal. Todavia, quando campa essa inclusdo com os resultados
da pesquisa de Fernandes (1997), notamos um dawmificsitivo. Essa autora realizou uma
andlise comparativa entre revistas masculinas anfieas das décadas de 60 e 90 e verificou a
existéncia de anuncios de bebida alcodlica apeasgpublicacdes masculinas. Nas revistas
femininas, as bebidas anunciadas foram apenag shfry,uma espécie de licor. Com isso,
ela definiu uma diferenca generificada relativasamificado simbdlico da bebida. Para as
mulheres, a bebida estéa relacionada a esfera pricatiforme ela mesma afirmacabia a
mulher ficar em casa, cumprindo sua obrigacdo deosa e mae”(FERNANDES op.cit.,
p.190; ja para os homens, a bebida representa o espHic) o prazer de degusta-la,
normalmente em companhia, inclusive do sexo oposto.

Diante disso, podemos afirmar que a existénciautéigidade de bebida alcodlica
na revistaElle € indicativa de uma mudanca na concepc¢édo de géreraulher do século
XXI, diferentemente da de décadas passadas, integsfiera publica? S6 por esse anuncio,
ndo podemos responder convictamente a essas gjegtiém, a luz das diferencas nas
décadas anteriores confirmadas por Fernandes (18i@7¢onstitui um forte indicio de uma
mudanca de comportamento e de percepcéo acerasigagdo feminino na sociedade. Essa

questao pode ser ainda complementada com um quireia, no qual a acepcédo da mulher
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gue ocupa a esfera publica, que sai, sozinha ouarnigos, para beber e se divertir € bem

mais explicita.

(31) —Elle, agosto, n°8

Na peca publicitaria acima a idéia de prazer € al@@ela imagem de uma
mulher segurando uma garrafa de cerveja, no egpasamivel de uma festa. Nessa imagem
o corpo da mulher é colocado no mesmo nivel da@jeunciado. Percebemos nitidamente
gue o contorno realizado pelo seu corpo, sugedgvom movimento de dancga, assemelha-se
ao formato da garrafa, consolidando um processeifieacdo do corpo, conforme expressao
de Formiga (2002), ja mencionado em andlises anésti Nesse caso, a reificacdo €
duplamente estabelecida: tanto o corpo femininangato como objeto quanto o produto, a
garrafa de cerveja, € humanizado, adquirindo o menio de rodopiar. Essa idéia de
movimento é reforcada pelos enunciados a direitandegem da garrafa, nos quais sao
ressaltados a sua disposicéo grafica e o uso do vadopiar, pela marca do produt&kol
Beats(batida em inglés); e pelo slogan do anungiogerveja que desce rodopiando

Tudo isso evoca a descontracdo, o prazer. A mallremprotagoniza a pega, bem
diferente daquela que tomava café e licor em ssa pas décadas de 60 e 90, insere-se no
espaco publico. Pela via da publicidade, infergtsa mulher moderna quer sair, se divertir
e ter prazer. Para tanto, a bebida é apresentati® ©o objeto capaz de suprir essa
necessidade. Esse anuncio rompe com a concepgficede bebida alcodlica remete apenas

ao publico-alvo masculino e posiciona a mulher cammsumidora.
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Percebemos, entdo, que o posicionamento do antmadarcerveja ndo se altera
em decorréncia do género. A publicidade promoversamo da bebida alcodlica, a anuncia
como um objeto mitico, capaz de proporcionar adegriprazer, mas nao assume nem se
responsabiliza pelos problemas decorrentes do abugicool. Uma postura que se esconde
na inscricdoAprecie com modera¢cdga que essa nada mais € do que uma tarja obiagato
por lei, escrita em letra mindscula, quase impdieelp a qual é suplantada pelo carater
argumentativo-persuasivo do anuncio.

Em relacdo &aprichg ndo ha anuncios de bebidas alcodlicas. O prazbeber

define-se nas campanhas de refrigerante.

32) — Capricho,01 de junho, n° 915
( p j

No anuncio (32), o sujeito locutor publicitario (E) impessoal. Enuncia por
delegacdo do sujeito anunciante (Lo), que é respehpelos enunciados, cuja assinatura é
concretizada pela logomarPapsi Twist O sujeito locutor publicitario (L) coloca em cema
sujeito enunciador (E1), que, associado a Lo, nmabidb sujeito interlocutor, para quem a
saudacdo “Feliz dia dos namorados” é enderecadacufor (L) fundamenta sua estratégia
argumentativa fazendo referéncia a uma data conaivenrque esta associada ao romance, a
paixdo, ao prazer da companhia. Uma satisfacadosgusompleta com o prazer da bebida
(Todo sabor de Pepsique é inferido da combinacdo de seus ingrediemteeforcado pela
imagem romantica apresentada na peca publicitaria.

Explorando os elementos sensoriais, a visao ead@ala publicidade reforca a

questao do prazer da companhia, de que a vida £ ageadavel aos pares. Assim como o
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limdo combina com a bebida, a adolescente comlimaa idéia de namoro. A publicidade

sequer considerou o fato de a interlocutora naauternamorado, pois, de antemao, ja a
cumprimentou pela data. E n6s sabemos que no Bidsilentemente de outros paises, o dia
dos namorados refere-se exclusivamente a idéia adal,cduas pessoas que tém um
envolvimento amoroso. Com isso, 0 andncio publictassocia a realidade adolescente ao
namoro e intensifica a idéia de prazer, relaciorm@sse estado, induzindo a utilizacdo da

bebida anunciada.

3.3.6. Estilo

Sustentamos que a publicidade procura estabelecarrelacdo pessoal entre a
mercadoria anunciada e o/a consumidor/a. Constit# pratica publicitéria individualizar o
produto, concebendo-o como produzido exclusivampata o publico-alvo, e, por isso, é
comum gue 0s anuncios publicitarios apelem parstimea autenticidade, a originalidade. A
publicidade reveste os produtos de um valor sirnbpkla nos faz crer que eles se parecem
conosco, tém nossa cara, respeitam nossas preés,éadmitem nossas identidades, enfim,
foramfeitos para nos

Os anuncios publicitarios analisados deixaram weetreque esse € um
procedimento comum. Os produtos sdo particulargatidos como capazes de atender ao
estilo da interlocutora, seja ela jovem ou adulta.

Na revistaCaprichg véarios anuncios da classe Materiais Escolaregosie
PublicacGes exploram a categoria estilo, insistopa® as mercadorias divulgadas respeitam a

individualidade adolescente. O exemplo seguintesérativo dessa questao:
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(33) —Capricho, 26 de janeiro, n°906

A orientacdo argumentativa de (33) induz a consarai@ se identificar com as
garotas que protagonizam a peca publicitaria. Efas nomeadagirfiena e alexandrg e
figuram como jovens comuns, estudantes que gostnexdir seu material escolar. O
anuncio explora a idéia de que as adolescenteseapaglas, assim como as leitoras, possuem
preferéncias, estilo e jeito préprio de ser e persgue se confirma em varias passagens do
texto (meninas diferentes; idolos diferentes; cada pessoa suas preferéncias; jeito Unjco
inclusive no slogan da campanlidibra. do jeito que vocé pens@lias, o proprio slogan,
assim como o titulo do anuncia (imena acha o caderno dela um gato. a alexandra
tambén), contém uma particularidadem estilo préprip que se manifesta no desvio (ou
desrespeito) proposital das normas ortograficas pyescrevem a grafia da letra inicial
maiuscula em nomes proprios e apos ponto finalefod inferir que até o slogan busca a
identificagdo com o publico adolescente, que é @pido como muito mais interessado na
estética do material escolar do que nas regrasagjicais”.

A publicidade explora a idéia de que as adolessdata seyeito Unicqg mas ela
mesma limita essa particularidade. Ela diz respeitadividualidade da garota, oferecendo
opcdes de idolos a figurarem nos cadernos, masersempnsidera a possibilidade da
adolescente ter um gosto diferente e ndo desefaagem de unhomem celebridadéstar)

em seu caderno, ou mesmo desejar outras mulherasii@io publicitario deixa entender

% |sso pode ser particularmente comprovado peldiastdo programa de internet denominado Messenger,
muito utilizado pelo publico jovem, em que se avitatras mailsculas para agilizar a conversacéline.
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que a garota tem o estilo que foi estabelecido paE postulado que as adolescentes
nomeiam idolos masculinos, normalmente represestpdo artistas famosos, modelos ou
galds de novelas, os quais tém em comum a belazanentude. Assume-se que elas tém
fascinacdo por esses jovensn(gato; adora o Dado Dolabella; fa de carteirinha por isso,
fazem questdo de té-los expostos nos cadernodjch@sios, nas agendas, nas paredes do
quarto e onde mais for possivel.

Esse aspecto da identidade adolescente encontrarecoutros dispositivos
midiaticos, que insistem em divulgar imagens deotgar que ndo medem esforcos para
demonstrar o fascinio pelos seus idolos: escreatard¢cdes de amor gigantescas; burlam
esquemas de seguranca dos famosos; tém crisesod® ehaté convulsivas, em shows e
apresentacdes publicas; associam-se a fas-clulpdisn, HEazem de tudo para declarar a
admiracao pelas celebridades.

Diante disso, a peca publicitaria reitera um suptistco identitario feminino, o
culto as celebridades masculinas, e procura carloilcom o produto divulgado. Com isso, a
publicidade comprova a tese de que as identidades psoduzidas, constituem “uma
realizacagerformativaem que a platéia social mundana, incluindo os pég@tores, passa a
acreditar, exercendo-a sob a forma de uma cre®B$aTI(ER, 2003, p.200). E uma vez que
as adolescentes acreditam nesse perfil de idestidaesentado pela publicidade, fica mais
facil fazé-las adquirir a mercadoria anunciada.

No que se refere a revisklle, a categoria Estilo aparece, principalmente, em
anuncios das classes Calcados e Bolsas, Roupasd®d,eem sua maioria, aliada a categoria
Beleza. O estilo é apresentado como uma conse@léadiiso do produto anunciado, como
podemos ver no anuncio da sanddlia que temestifo a rigor (Calgcados Aveto Lucas,Elle
n°3)ou da calca que é nomeada comteans com personalidadéeans Poty-R6, Elle n9.4
De qualquer forma, essa categoria ndo se desligaal@acao a aparéncia fisica, a ndo ser em

alguns poucos anlncios, como o0s que se seguem.
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Mande flores
para o seu
banheiro.

(34} Elle, setembro, n°9 (35) —Elle, margo, n°3

Em (34) e (35) o apelo ao estilo dissocia-se dg@macorporal feminina e alia-se
a estética da casa. O anuncio (34) explora a @aeganciae bom gostopara divulgar o
papel higiénico e posiciona-lo como um enfeite dgtiné, uma vez que o produtalécorado
com delicadas floreqjue pretensamente se ajustam ao ambiente da outeEna (ao
combinar com tudo no seu banheirdq em (35), essa categoria € evidenciada peleenatu
do produto, armarios planejados, e pela orientaggomentativa dos enunciad@ya casa,
seu estilee Cozinhas e dormitorios projetados com seu jeitsate

Em ambos andncios, a imagem reitera a conotacaestlo. Na peca (34), a
elegancia é ressaltada pela figura de um ficti@odomo, profissional simbolo da refinacdo e
da ostentacdo, segurando uma bandeja, em queeéidteo produto, como se fosséores
para o banheiro. Em (35), a imagem de uma cozirhwpa a pagina inteira, sendo
evidenciados detalhes em tons verdes, que ajudampor o estilo do ambiente, dentre eles
a figura de uma mulher. Nesse caso, a figura feraigi apresentada como um acessorio do
local, colocado a borda da pagina, no canto infatieito, que segue o estilo da cozinha.
Assim, pela imagem podemos inferir que o estilo é&timo € acentuado nos seguintes
moldes: o papel higiénico decora o banheiro e dendnfeita a cozinha. Nas duas situacoes,
€ ressaltada a interferéncia da mulher no estildadoseja porque a ela é imputada a
responsabilidade de compra do produto ou porqumetana representa uma mercadoria que

deve combinar com o ambiente doméstico.
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O que ¢é significativo nessas pecas publicitariasségestdo de produtos para o
lar, em uma revista interessada nos assuntos da.Bodprimeiro lugar, precisamos recordar
que o publico alvo das revistas analisadas € bdmidie ou seja, a publicidade sabe com
quem ela esta falando, ou, pelo menos, projeta inmgem idealizada dos interesses e
desejos das interlocutoras. Isso tanto é verdadenguevist&Caprichondo houve a insercéo
de produtos destinados ao lar, ja que, normalmesdeadolescentes, por ndo serem
reconhecidas como “donas de casa”, ndo tém a resipididade de escolher o papel higiénico
que a familia vai utilizar nem o modelo ou estib @zinha. Essa obrigacdo cabe a mulher
adulta, que ocupa o lugar de mae e “dona de cdigallas que, a primeira vista, nao
condizem com o perfil das leitoras Bde. Por outro lado, a aparicdo dos anuncios (34) e
(35) demonstra que, mesmo sendo bonita, com alierpaquisitivé* e ligada & moda, a
leitora da revist&lle ndo pode ficar alheia aos assuntos da casa erdbafaCom isso, a
publicidade nos diz, embora de forma mais sutil goedécadas anteriores, conforme nos
apontou o trabalho de Fernandes (1997), que a mpikeisa cuidar de si mas deve cuidar
também do lar. Enfim, j& que estamos falando dégsétpossivel perceber que no cenario

publicitario de “giseles” ainda ha espaco para ‘leasé

3.3.7. Ascensao

A categoria denominada Ascensao é explorada palosces publicitarios como
a possibilidade de a interlocutora se promoverascei profissionalmente, estudar, fazer
cursos, ser bem sucedida nos negécios, ter suaadsn, progredir. Esse apelo aparece nas
duas publicacbes analisadas e permite compreersdgrossibilidades, idealizadas pela
publicidade, de desenvolvimento feminino, confoanfaixa etaria. E o que podemos conferir

na sequéncia.

24 Nao podemos nos esquecer de que a mulher ideajiEdd andncio pode pagar um mordomo.
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ESTA pa MO DVVESTIN EM GOAE

(36) —Elle,junho, n°6

O objetivo do anancio (36) € promover o potencialE$tado de Goias e atrair
investimentos no setor empresarial e industriabs&atégia argumentativa do anunciante, o
Governo de Goias, consiste em apresentar as erspgesase instalaram no Estadms
altimos 4 anosA lista com o0 nome dessas empresas funciona coguonanto de autoridade,
gue valida as vantagens de Goias, resumidas eivad@s pelo anunciom(@o-de-obra
gualificada, otima infra-estrutura, posicdo geodcaf estratégica e linhas de crédito
facilitadag. A alta quantidade de nomes citados confere loiletide ao Estado, e,
consequentemente, ao Governo.

Da mesma forma que o Governo aposta no desenvaitont® Estado, com a
abertura de novas empresas, a interloctitgpade idealizar uma possibilidade de abrir ou
ampliar negécios e ser bem sucedida financeiraménhteonceito de ascensdo também se
aplica as provaveis investidoras. E embora essastidoras ndo sejam claramente definidas
pelo andncio, é possivel tracar-lhes um perfil dipde alguns indicios revelados no texto.
Concordamos com Ducrot (1977), e pelo visto o aiambe também, que sO falamos
legitimamente ao outro daquilo que consideramos gpssa interessar-lhe. Nesse caso, a
publicidade admite o contexto da revista, a modea provocar o interesse da leitora. Supde-
se gue a interlocutora acompanha as tendéncia®da enquer estar atualizada no assunto, o
gue justifica os enunciad@sta na moda investir em Goiasdo tem nada mais atual do que

%5 Mesmo ndo havendo marcas visiveis, estamos imistiue o publico-alvo seja feminino pelo simplet® f
dessa campanha ser veiculada em uma publicacdarabmiente feminina, ja que 73% de quem a |é séo
mulheres.
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investir em GoiasAdmite-se, também, que a leitora interessada emsiit no Estado de
Goids tenha éxito como empreséria, ou, no mininpoesente condicbes de abrir uma
empresa ou industria do porte das que foram didalga

Com isso, 0 anuncio em questao deixa inferir q@®werno do Estado de Goias
considera a existéncia de investidoras em poteania¢ as leitoras da revididle. Por outro
lado, o fato de essa concepcéo ser apenas inferiddao explicitada aponta para uma
dificuldade de compreensdo da mulher como agentestixra publica. Por que a figura
feminina, tdo comum em anuncios de produtos digesmplesmente ndo aparece quando a
necessidade explorada é a promocédo social e pooisda mulher? Por que a ascensdo
feminina, dissociada dos atributos fisicos e existié explorada de forma tao sutil? Se a
idéia do anunciante é captar recursos financeaos @ desenvolvimento do Estado, por que
nao particularizar as supostas investidoras ouaadaia estratégia argumentativa mais
agressiva, com um carater mais diretivo e persaasibessa forma, podemos entender que a
publicidade idealizou um publico-alvo influentepfissionalmente ativo, com poder de atuar
no dominio publico, porém ela ndo soube (ou nase)daliar diretamente com esse publico,
ou mostra-lo no seu anuncio, ao contrario de targaganhas publicitarias em que aparecem
explicitamente imagens de homens realizando negacionvestimentos.

Um outro aspecto importante de (36) diz respeitocaditer subliminar da
imagem. Olhando com atencgédo, perceberemos qudasgsatraidas pelo ima adquirem o
formato de um bumbum feminino. Isso, sem duvida rEpresenta uma coincidéncia, ao
contrario, compde a estrutura argumentativa do @ofigque visa associar a possibilidade de
investimento em Goias a imagem da mulher goianpulpamente conhecida pelos seus
atributos fisicos. Vale ressaltar que Goias poasaicunha social de “Estado das mulheres
mais bonitas do Brasil”, além de, lamentavelmeiigeyar entre os alvos principais das redes
internacionais de prostituicdo, justamente peldifmdéda mulher goiana, “agradavel aos
clientes de servigos sexuais no exterior”, confoimfi@macao obtida neite do Ministério da
Justica. Tudo isso demonstra que o anunciante gitimalade a um perfil idealizado da
mulher goiana, bonita, vaidosa, consumidora de mmedaz disso um argumento para atrair
investimentos para o Estado.

No tocante a revist@aprichq a Ascensao esta associada a publicidade de &vros
publicagbes, em sua maioria direcionados paratibuéar, e instituicdes educacionais. O que
se apresenta diferente disso € um anuncio de um \iMtado para a carreira de modelo,
Como ser uma modelo de sucesi® Constanza Pascolato. Essa peca publicitésiahmma

atencado pelo fato de o tema da Ascensdo estaiordalo a uma carreira especifica, o que
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nao foi perceptivel nos outros anuncios, como,gx@mplo, no ddGuia do Estudanteem
gue é abordado um leque variado de profissdes. Aléso, o anuncio do livro de Constanza
explora com maior intensidade os recursos arguriérsae persuasivos. E o que podemos

notar na sequéncia:

2 Brire n:tﬂnzmdrh
“Se voci ol e e folvez consiga ser modele
tacks 05 detolhes de profisdo com humor e precisdo ]Ganbe

livrogy
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andar EP 05425902 18 P, 5 Ecreva o eveiope Promocio Quem Que S
MadsleT Vock tmbém pod Do 1A AR promosso 10 118 & AR
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(37) —Capricho, 14 de dezembro de 2003, n°929

Em (37), foram adotados recursos variados no omtwe convencer as
adolescentes a adquirirem o livro anunciado.O provgeles relaciona-se a pergun@yem
guer ser modelg?ue serve de titulo para o texto. Trata-se de pgngunta retdrica, que néo
pretende obter resposta, uma afirmacdo disfargadgque se assume, de antemdo, que as
leitoras da revista querem ser modelo. Esse isengsla carreira de modelo € reforcado pela
argumentacao de autoridade, expressa nas figurasdilo Luiza Brunet e do fotégrafo J.R.
Duran. Ambos posicionam o livro como obra de refei@ e legitimam a competéncia da
autora, alias, a capacidade de Constanza Pastatat®m é ressaltada no corpo do texto,
como vemos nos fragmento&:Constanza é como e(&isele Blindchen)nas do lado da
platéia, Referéncia no mundo da mqdstravés dos seus mais de 30 anos de experiéfcia
anuncio adota, ainda, uma linguagem informal, gga wma aproximacdo maior com as
adolescentes. Ha ainda a idéia da oferta de l@fslpjara as melhores respostas a pergunta:
por que as modelos brasileiras mandam tdo bem meriex? Por Gltimo, essa pergunta

completa a estrutura argumentativa da peca publgjtuma vez que, pressupondo 0 sucesso
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e a credibilidade das modelos brasileiras nos pastangeiros, motiva as interlocutoras a
investir na profissédo e, conseqientemente, conogdraro.

Toda essa estratégia de convencimento esta alileergam contexto social que
reveste a profissdo de modelo de fascinio e iasitadolescentes a segui-la. O simples fato de
existir um livro, dentre outros provaveis, que easa ser uma modelo de sucesso é indicativo
da valorizacdo social dessa carreira e da suaiasdocao universo juvenil. Conforme ja
destacamos, essa profissdo é concebida como sin@i@fneleza, reconhecimento, prestigio e
dinheiro, o que leva um grande nimero de adolesseocada vez mais novas, a ndo medirem
esfor¢os para se tornarem modett®gar 1§ como diz o texto de (37).

Diante dessa importancia, o anuncio do li@@mo ser uma modelo de sucesso
condiciona a possibilidade de ascensédo da adolesaeaparéncia e a beleza, uma vez que a
carreira de modelo afirma o lugar de destaque gelpastético feminino. A publicidade
investe no ideal narciseo de ser bela, estar cting® e dar-se a ver, reiterando o sonho
insistente de se tornar modelo. E é nesses termmsa ddentidade feminina é constituida.
Projeta-se para adolescente a imagem de muitnigre, que tem sua feminilidade reduzida
ao seu exterior, ao seu corpo belo, magro, jovesbelto, como esta representado no anuncio
(37), por meio da figura da parte inferior de umpcofeminino. E para sustentar essa
imagem, a adolescente precisa adaptar-se a estétiteagreza e as outras normas de beleza
impostas pela carreira, caso contrario, a joverfiniteamente, ndo conseguira ser modelo.
Portanto, a existéncia do livro é justificavel, d@manda para ele e ha interesse em seguir
seus preceitos, ja que a adolescente é levada edlitacrque sua ascensdo e 0 seu
desenvolvimento profissional dependem de alguémacgresine passo a passo o que fazer
para chegar laser bem sucedida na carreira e na vida.

O percurso analitico que tracamos até aqui nos iperitustrar o esforco da
publicidade em se mostrar apta a preencher as si@@gss e caréncias femininas,
explicitadas pelas categorias Beleza, Seducao, &an; Prevencao, Prazer, Estilo e
Ascensdo. A leitura comparativa dos anuncios revgle, independente da faixa etaria do
publico-alvo idealizado, os produtos anunciados ag@i@sentados como objetos capazes de
controlar e conduzir desejos, solucionar probleralisrar o presente e interferir no futuro.
Tudo isso nos possibilitou o desvelamento da fooeo as identidades de género,
fortemente marcadas por elementos como a faixe etd@ raca, sdo concebidas e/ou impostas

socialmente.



CONCLUSAO

No inicio deste trabalho, expusemos nosso interss@vestigar a constituicao
da identidade de género nos anuncios publicit@@ssrevista€apricho e Elle. Levantamos
algumas questbes preliminares e percorremos ungtétia tedrica e analitica que nos
permitiu tecer algumas consideragbes importantesspeito da estrutura argumentativo-
persuasiva dos textos publicitarios e a sua relagéo os aspectos socio-histéricos-culturais
em gue sao constituidas as identidades de género.

Nossa proposta investigativa foi motivada por umgatucomum, uma frase
cotidiana que ousa resumir a condi¢cdo femininaocgedade. Empenhamo-nos em elucidar
os significados implicitos da expres#&ioida cobra mais das mulhergsr meio da busca de
respostas as indagacdesimo as identidades femininas sdo constituidas caaspanhas
publicitarias? H& diferencas entre o discurso paitéirio voltado para a mulher adulta e
adolescente? Como esta construida a estrutura aegtativa dos textos publicitarios
voltados para o publico feminino? De que forma esstautura argumentativa, alicercada em
conteudos implicitos, revela o carater socio-cudtudtas relacdes de géner&asas questbes
partem, ainda, de nossa insisténcia em demonstpapel da publicidade na atribuicdo de
significados as identidades de género, na formabamperpetua valores, comportamentos e
exclusoes.

No desvelamento dessas questdes, adotamos umaugmedo com o0 carater
argumentativo da linguagem e a concepc¢édo poliférdoa enunciados, a partir das
formulacfes de Ducrot (1972; 1981; 1987). Utilizantambém alguns pressupostos tedricos
dos estudos de género, expressos nos trabalhaottg1®90), que apresenta o género como
uma categoria de analise, e de Butler (1997; 2@IN3), a qual defende o carater
performativo das identidades e dos corpos.

Tendo por base esse referencial tedrico, sem pdeleista as inter-relacfes e a
complexidade de nossas indagacdes, percorremos tnajesoria analitica marcada pela
apresentacao de sete categorias identitarias: &efelucdo, Bem-estar, Prevencédo, Prazer,
Estilo e Ascensdo. Analisamos o0 apelo publicitari@ssas categorias, tendo por base a
orientacdo argumentativo-persuasiva dos anundiosy@da nos elementos linglisticos, nos

significantes visuais e nas concepc¢des socio-aistur
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A forma como a publicidade explora essas categoeiea aspectos importantes
sobre a constituicdo das identidades de génerain@®ipo deles € queida ndo €, de fato,
nada tolerante com as mulheres no que se refepar@reia. A beleza, nos moldes dos
anuncios publicitarios analisados, constitui um emapivo ao universo feminino,
independentemente da faixa etéaria.

A primeira marca de que a beleza impde-se as nadhrefere-se aos percentuais
de distribuicdo das categorias identitarias, derdaca@om a classificacdo dos anuncios.
Percebemos que a beleza perpassa praticamentea®disses de produtos anunciados. Ela
tanto é concebida como a necessidade principal supeda pelo uso dos produtos, como é o
caso dos cosméticos e afins, dos calcados, dasgsodpdingeries quanto representa um
meio para se obter os beneficios propostos pel@acas, nesse caso, nem mesmo as
campanhas de prevencédo ao cancer de mama ou agmiagram a Ascensao prescindiram
da beleza. Dessa forma, a publicidade pode atdgdivprodutos, mas, primeiro, ela propaga
a idéia de que a beleza é a finalidade maxima digig§o das mercadorias anunciadas.

Sob a otica publicitaria, uma mulher, para ser tagmrecisa ser jovem, estar
maquiada, perfumada, bem vestida, ter um calpiinidg pele macia e sem espinhas, e
cabelos sedosos (preferencialmente lisos, poisicar@&olados normalmente s@beldese
precisam de cuidados especiais). E sendo belaJremaicapaz de atrair a aten¢d® como
ter espelhos nas pontas dosdds), despertar o desejo masculino (Homegnslan), ter
tranquilidade Respire aliviad® atingir o sucess@uem quer ser modelp@ ser feliz. Dessa
forma, a publicidade reitera que a beleza conaiitua prerrogativa feminina e condiciona o
éxito pessoal, profissional e social a aparéndigtiea, pois nem mesmo a jornalista Marilia
Gabriela, de reconhecido talento, com uma car@resolidada, pdde desvencilhar-se das
coercOes estéticas. E uma vez que essa figuracpldilrma que precisa cuidar do bem-estar
fisico para se sentir segura, instaura-se a canmdig® se € umaulher de verdadeem ser
bonita de verdade

Nesse contexto, deiaspodem até perdoar, como queria Vinicius de Monaes,
entanto, elas ndo sdo perdoadas, séo literalmedigidas da esfera publicitaria e social. O
feio, ao contrario do belo, ndo constitui uma aatiegexplicitamente demarcada, mas pelo
gue vimos nos anuncios, € possivel delimita-lo mple foi silenciado. Se a beleza esta
condicionada, basicamente, a juventude e a magaezeelhice e a gordura sdo alcadas a
condicéo de feilra e, por isso, sdo0 menosprezadasliitas vezes, abominadas. De acordo
com a publicidade, que enuncia a partir de um e¢mtgocial, a mulher ndo precisa estar na

terceira idade ou ser obesa para ser consideraddé&sta que ela tenha alguns quilos a mais
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ou deixe transparecer algumas rugas para ser radota dos padrées estéticos vigentes e do
espaco publicitario das revistas femininas. E detardos padrdes estéticos significa ndo ser
capaz de seduzir, ndo obter sucesso e nao ser feliz

Na tentativa de normatizar a aparéncia e o corpoinfaos, os anuncios
publicitarios divulgam mecanismos estéticos diversms quais perpassamiradustria e
medicalizacdoda beleza. Insiste-se na idéia que a mulher temaadisposicdo cosméticos
variados, medicamentos, sapatos, vestuario, academessorios e produtos infinitos para
manter e exibir uma imagem corporal perfeita. Nepsacesso, 0 corpo feminino €
fragmentado, decomposto em partes, exposto paraadmirado e, consegientemente,
imitado. Enfim, ndo faltam recursos para conveasemulheres de que a beleza é passivel de
apropriacao.

A primeira vista, esse contexto parece ser reptahem da maxima social “s6 é
feia quem quer”, a qual induz a capacidade de lesadhs mulheres, porém essa expressao
nao condiz com a realidade apresentada pela pdoliei a de que a mulher pode optar entre
centenas de cosméticos ou acessorios de embeldpas@méao tem o direito de escolher se
quer ou néo utiliza-los. As mulheres séo forcadaeta do ndo envelhecimentu@ pele vai
[ter de]ficar mais jover)y da beleza permanente, do corpo perfeito enésotem nada de
oportunidade de escolha, ao contrario, significacéo, imposicdo de um regime (que
também pode ser sinbnimo de dieta!) de ditaduédiest

Vale dizer que a publicidade ressalta alguns aspefisicos femininos, mas
oculta outros, como a menstruacdo e suas paridadhs, tal qual vimos nos anuncios de
absorventes, que tiveram apelos argumentativoslisentes nas duas publicacdes. Fala-se
sobre esse tema de uma maneira superficial, apesagciente para levar as consumidoras a
adquirirem o produto. A publicidade sequer utilegalavra menstruacao para nao ter de
evocar a subjetividade desse periodo e suas aastices indesejaveis, como secrecoes,
odores, TPM. Assim, de acordo com os exemplos gtdrios, € melhor ocultar, até mesmo
das proprias mulheres, as peculiaridades do pemuoettstrual, e admitir, de antemao, que
mulher € complicada por natureza e, como cantallRi#a € mesmo um bicho esquisito que
sangra todo més.

O alinhamento da figura feminina aos seus atribetbsriores é responsavel pela
manutencdo de um discurso de género que conceuigd® e a malicia como caracteristicas
inerentes as mulheres. E imputada a elas a neadssié chamar a atencéo, dar-se a ver, ser
admirada e conquistar 0 sexo oposto. Alias, os@osimecorreram a idéia de que as mulheres

dependem dessa conquista para se sentirem comdstaporque consideramos a invocagao
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da presenca masculina, como nos anuncios (19), (D) e (22), ou a repeticdo de imagens
de homens figurando como parceiros de relacionammeatmorosos. A revist&lle é,
inclusive, mais insistente na representacao dolenvento sexual/amoroso dos homens com
as mulheres protagonistas das pecas publicit&ss® aspecto concernente aos textos visuais
demarca uma particularidade na constituicdo dagiddeles femininas, a de que as mulheres
s6 tém (ou sO6 podem ter) amigos homens na fasalalasaéncia. Infere-se que, quando
adultas, as mulheres, por supostamente terem ablguirais vivéncia e experiéncia em
relacionamentos afetivos, interessem-se em manieamente uma relacdo de romance com
0 Sexo oposto.

O traco identitario da beleza, do charme e da ¢gg&dicomo imperativos
femininos, independe da faixa etaria. As pecasiqtdrias integrantes de nossorpusde
analise insistiram em impor as mulheres a obrigadade da boa aparéncia. Podemos
afirmar, contudo, que a revist€apricho é ainda mais enfatica nesse aspecto, se
considerarmos que essa publicacdo tem duas edigd@esais e se diz a “linha direta com a
garota que esta definindo sua personalidade e tambeénstruindo seu perfil de
comportamento e consumo” (PUBLIABRIL, 2003). Defsiana, € imprescindivel atingir a
mulher adolescente, seja porque se considera guseg mais facilmente influenciavel,
justamente por estar num momento de definir susopatidade, ou porque ela representa
uma consumidora em potencial, vulneravel aos apmlbficitarios. Se assim ndo o fosse,
nao justificaria a periodicidade quinzenal da aviseem 0s inlmeros guias, encartes e outras
publicacbes que levam a assinatur&daricha

Os anudncios analisados estabeleceram ainda quen aé ser bela,
conseguentemente, jovem e magrajudher de verdadé branca e heterossexual. Uma vez
gue consideramos o género como atuacao sociab semdado pela raca e orientacao sexual,
tanto a revistaCapricho quanto aElle constituiram uma imagem idealizada das identidades
femininas, tendo por base a figura da mulher brapoaferencialmente loira, interessada
afetiva e eroticamente apenas no sexo masculino.

Esse “embranquecimento” das imagens publicitarsa& eonectado as relacdes
sociais, culturais e de poder, préprias a uma tgara racial, em que se constituem 0s
diferentes, os excluidos, os abjetos, os “entrarkgj, nos dizeres de Bhabha (1998). O
silenciamento da raga negra, nesse caso, sigunificiimite na composi¢cédo das identidades
femininas, o qual determina o que deve ou nao itomsds mulheres/leitoras/consumidoras
das revistagapricho e Elle. Se compararmos esse apagamento racial com @dpestos

que foram silenciados nas duas revistas (gordstaa®, celulite, rugas, espinhas), justamente
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por serem abominados, observaremos a forma opaessgxatoria com que as publicacdes
femininas disseminam as imagens idealizadas e peasi das mulheres adultas e
adolescentes.

Os anuncios publicitarios também rejeitaram, tamds imagens quanto nos
enunciados apresentados, o que foge a matriz bséeaal, considerada a Unica opg¢éao viavel
ao feminino, obedecendo aquilo que Butler (200heia de “normas regulatérias do sexo”.
Isso justifica o discurso publicitario de que n&sEemgarotos(nunca garotasWificeispara
as adolescentes, elas podem seduzir qualquer ude que as mulheres adultas sdo capazes
de fazerenns homengnunca as mulherespegarenmfogo. Nesse sentido, a publicidade, da
mesma forma que o contexto social, veta qualqussipitidade de a homossexualidade ser
um traco das identidades femininas.

Ainda em relacédo a sexualidade, a rev&@richoconcebeu a adolescente como
uma mulher de vida sexual ativa, propagando o c¢oasude preservativos e
anticoncepcionais, ao passo quElie ndo estimulou a prevencédo da gravidez e de doencas
sexualmente transmissiveis, como a Aids. Isso itonsima premissa identitaria marcada
pela idade, a qual estabelece que os fatores de &80 presumidos e reiterados na
adolescéncia, conforme destacamos nas paginas984 e anulados na fase adulta. Nesse
caso, a sexualidade na adolescéncia é divulgadacelgida como um interesse social, ja que
se admitem os riscos e a vulnerabilidade caratitm$sdessa fase, enfatizando a necessidade
de prevencdo. Ja na fase adulta, pressupde-sesqoailberes possuem relacionamentos
estaveis e que os relacionamentos estaveis nassitaoe de sexo seguro.Essa forma de tratar
a sexualidade é representativa do carater perfivondas identidades femininas, em que se
estabelece a relacdo das mulheres com o préprpp edrda sociedade com o corpo das
mulheres. E é justamente isso que define o que (@ade&o) ser dito sobre o corpo feminino
e 0 que pode (ou nao) ser feito nele ou com ele.

Outro aspecto importante de nossas analises, qubéta confirma que as
identidades femininas sao performativamente cordidgs, diz respeito a existéncia de
anuncios, veiculados na revigide, voltados para a estética e manutencao da casaféie
foi significativo de que a mulher, embora seja etida pela revista commoderna
descolada dealto poder de compr@Publiabril, 2003), ndo se desmembra do espagaqwi
e de suas obrigacdes com o ambiente doméstico.a&alaea responsabilidade de organizar a
casa, seja definindo os produtos que sdo necessananutencdo de um lar, como vimos no
anuncio do papel higiénico Neve, ou dando ao and@omestico unoque femininpao que

a publicidade preferiu denominar de estibué casa, seu estjldsso também representa um
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traco identitdrio marcado pela faixa etéria, ja qaerevistaCaprichondo apareceu anuncio
gue mencionasse a estética da casa. Diante dessebpmos que se exige um pouco mais das
mulheres adultas, ja que se atribuem a elas asnmemplidades domésticas, das quais as
adolescentes sao, provisoriamente, dispensadas.

Todo esse percurso tedrico e analitico que tracaamesentou aspectos
relevantes na constituicdo das identidades fensnimessupostas pela publicidade. Todavia,
ressaltamos a importancia de se empreender nogaglipas, que possam complementar,
confirmar ou negar os resultados que obtivemosséssntido, um estudo a ser empreendido
poderia ser baseado em entrevistas as leitorasfoishsras das revista3aprichoe Elle, na
tentativa de demonstrar as expectativas, o pontastiee as reacdes dessas interlocutoras em
relacdo as pecas publicitarias. Seria interessavstigar até que ponto as consumidoras sao
convencidas a agirem conforme os apelos publiogari

Outra pesquisa que se mostra relevante, é a amfseanuncios publicitarios
“hibridos”, para utilizar uma expressédo de Mars{2003). Esse material, definido como uma
interseccdo entre matéria jornalistica e texto ipwéio, facilmente encontrado nas duas
publicacbes, poderia ajudar a delinear a concegigdoevistas femininas acerca do perfil, dos
interesses, dos desejos e das atitudes de sudsdateras.

Deixando o lugar aberto para futuras pesquisadjroc@mos o modo como as
identidades de género séo constituidas pelos agipaiblicitarios das revistd@apricho e
Elle: por meio da pratica reiterativa das normas se@ae legitimam ser mulhey a qual
exclui e oprime aquelas que ndo se acomodam amEsass.

Com isso, esperamos ter possibilitado um espacga qediexdo da(s) forma(s)
comoA vida cobra mais das mulherds como a questdo ndo se completa no ponto fives,
se alonga em reticéncias, estabelecemos uma payael& obrigatoria, porém acreditamos

que seja temporaria.
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