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O artigo apresenta analise e introduz uma discussdo a respeito da formulacdo dos discursos ideoldgicos
nas propagandas direcionadas aos publicos masculino/feminino, difundidas nas revistas. O corpus
analisado consiste em comerciais veiculados na Revista Veja, especificamente ligados as datas
comemorativas do Dia das Maes, Dia dos Pais e Natal. Através deste estudo buscou-se analisar o quanto
em meio a linguagem publicitaria pode ser reconhecida a transmissdo ideoldgica de valores perpetuados
na sociedade, principalmente no que se refere a questdo do género do publico alvo. A pesquisa é norteada
pelos elementos trazidos pela Analise Critica do Discurso, de suma importancia para estudos deste
contexto. A percepcdo preliminar do estudo indica que o tipo de representacdo dos universos
masculino/feminino parece ja estar perpetuado, mesmo sendo por diversas vezes contestado e considerado
como dotado de certo preconceito. Assim, a analise aqui apresentada mostra que mesmo sendo concebido
desta forma, o discurso publicitario atinge seus objetivos utilizando-se daquilo que se conhece por
naturalizacdo da diferenca, a interpelacéo ideoldgica.

Palavras-chave: discurso, publicidade, género.

Midia e sociedade

Em uma sociedade capitalista e de consumo como a em que vivemos, a
propaganda, com a freqliéncia com que é vista, aos poucos comeca a fazer parte de
nossas vidas. De modo inconsciente, acabamos por aderir as mudancas de cultura e
comportamento em funcao da influéncia dos discursos publicitarios. A falta de interacéo
gue ocorre quando se da a chamada cultura em massa, isto é, uma cultura repassada a
varios individuos sem que os mesmos tenham o poder de interagir criticamente, acaba
por influenciar a opinido destes receptores. Contudo, ndo é apenas o fator do
consumismo que esta presente neste processo: o discurso publicitario, na maioria das
vezes, traz formagdes ideologicas, concernentes as questdes sociais e principalmente de
género.

Boa parte destas formacOes, principalmente aquelas que envolvem género
(masculino e feminino), sdo muitas vezes alvo de critica, por se acreditar que estejam
impregnadas de certo preconceito. Este trabalho justifica-se por se tratar de uma busca
de respostas para alguns questionamentos que merecem certa dosagem de atencdo e
parciménia quanto a sua analise, no tocante a definicdo de presenca preconceituosa ou
ndo de tais formacdes ideologicas. A pesquisa € guiada pelas seguintes questdes: até que
ponto a forma como é dado o direcionamento para 0s publicos masculino e feminino
carrega um grau de ideologia incoerente com a realidade em que vivemos? Serd mesmo
que a forma como a mulher é representada no discurso publicitario, em oposi¢do a
forma como o homem é concebido neste mesmo meio, ndo tem relacdo com a sua

realidade? Por que motivo homem e mulher sdo representados quase sempre da mesma



forma, ou seja, tragando 0os mesmos objetivos de liberdade e lazer e comprometimento
com a familia e o lar, respectivamente, ja que, ao que parece, iSso provoca certo repudio

a quem consegue perceber estes tracos definidores do género feminino?

Assim, o presente trabalho tem por objetivo analisar a formulagcéo dos discursos
ideologicos nas propagandas direcionadas aos publicos masculino/feminino, difundidas
nas revistas, tomando como corpus de analise comerciais veiculados na revista Veja,
mais especificamente ligados as datas comemorativas do Dia das Mé&es, do Dia dos Pais
e Natal. Através deste estudo, buscar-se-4 constatar o quanto em meio a linguagem
publicitaria pode ser reconhecida a transmissdo ideoldgica de valores perpetuados na
sociedade, principalmente no que se refere a questdo do género do publico alvo, ja que,
de acordo com CARVALHO (1996, p. 9), “quando se analisa a linguagem publicitaria
quase sempre se fala em manipulagédo”.

O trabalho possui como pressuposto inicial a consideracdo de que linguagem
publicitaria esta imersa em um caldo ideoldgico muito mais denso do que se imagina,
principalmente quando direcionada aos géneros masculino/feminino. Ndo se excluem
aqui questdes relacionadas a classe social ou raca; o direcionamento da andlise aqui
apresentada é que toma como base tais géneros mencionados. Este entendimento € o que
se acredita poder comprovar através desta pesquisa.

A investigacdo pretende mostrar se, como e porque motivo a propaganda
direcionada traz uma concepcdo do espago pré-determinado para cada publico,
masculino e feminino.

O corpus analisado, que encontra-se em anexo, &€ composto de quatro andncios
da empresa Claro Digital, o qual foi retirado da revista Veja dos anos 2005, 2006, 2007.
Feita esta selecdo, com base no referencial tedrico e através da analise dos dados, tratou-

se de comprovar o que se acreditava no momento inicial do trabalho.

Argumentacao e linguagem visual

De acordo com KOCH (2002, p. 17), “o ato de argumentar constitui o ato
lingtistico fundamental, pois a todo e qualquer discurso subjaz uma ideologia, na
acepcdo mais ampla do termo”. 1sso ndo deixaria de acontecer também na propaganda,
que traz um discurso impar, j& que seu objetivo maior é o de convencer o publico de que

a aquisicdo do produto se faz extremamente necessaria, 0 que acontece através da



argumentacgdo. Porém, nem sempre ha muito espaco ou tempo para a linguagem verbal
nas propagandas, especialmente naquelas veiculadas de forma impressa. Entdo, a
imagem torna-se fundamental, estando no mesmo patamar de importancia da linguagem
verbal, tendo em si uma grande carga argumentativa. Contudo, carrega em si também
uma grande carga de transmissdo ideoldgica, o que nem sempre é percebido pelo
publico.

Conforme MORAES (2002), “o discurso publicitario constroi modelos de
comportamento, alterando ou reforcando o nosso cotidiano, representando crencas e
valores aos quais acabamos respondendo de forma inconsciente”. Nem sempre nos
apercebemos de que somos manipulados pelo discurso publicitario, absorvendo assim o
gue nos é passado como sendo de extrema importancia para nossas vidas, mesmo que
iIsso ndo seja verdade. Entretanto, acabamos sendo convencidos dessa necessidade,
tamanho é o poder de persuasdo contido nos elementos selecionados e apresentados no
discurso publicitario.

PIRES (1997), no artigo “Relacdes de género: efeitos de sentido no discurso da
imprensa” preocupa-se com a visao dada aos assuntos para “mulher” publicados na
imprensa. Segundo a autora, tanto os artigos como os comerciais discriminam a mulher,
tratando-a como protagonista somente nas se¢Bes dedicadas a vida domeéstica,
perpetuando a idéia de submisséo, advinda da cultura de uma sociedade patriarcal como
a nossa, que em suas origens via a mulher como sendo unicamente reprodutora e
gerenciadora do lar, ndo podendo ter sua voz ouvida.

MORAES (2002, p. 36), afirma que “embora todas as agéncias publicitarias
trabalhem independentemente, hd uma veia que perpassa por todas elas: é a questdo
ideologica”. Ndo poderiamos deixar, entdo, de atentar para a questdo da tomada de
consciéncia da real oferta que nos ¢ feita diariamente através dos comerciais. Sabemos,
assim, que o anuncio é mais do que uma imagem, um discurso e uma oferta; é, acima de
tudo, uma adaptacdo as ideologias naturalizadas pelo senso comum.

Assim como o publicitario cria textos com a intencdo de convencer e vender,
baseado em valores e crencas aceitas pelo senso comum, o leitor critico pode aprender a
“desvendar” os mistérios que cercam essa persuasao, percebendo que pode estar sendo
manipulado, exercendo assim o poder de decisdo consciente a sujeicdo ou nao a certas
formas de ideologia presentes no discurso publicitario. MORAES diz que:

Embora ninguém possa estar livre da interpelacdo ideoldgica, é possivel
reagir a certos apelos entendidos como preconceituosos ou indesejaveis. Para



tal, € necessario que o consumidor da propaganda veja além da péagina
colorida e compreenda o texto (visual e/ou escrito e/ou falado) como discurso,
isto €, como uma construcdo que é a parte integrante da interacdo e das
relacdes de poder entre as pessoas. (Moraes, 2002, p. 36)

Por fim, FIGUEIREDO (1998) reafirma a propaganda como difusora de
ideologias. Segundo a autora, “a linguagem da propaganda também “condensa, cristaliza
e reflete as préticas sociais e é governada por formacGes ideoldgicas . A autora afirma
ainda que *“o discurso da propaganda &, pois, uma construcdo ideoldgica que influencia
0 individuo a consumir produtos convencendo-o, seduzindo-o, persuadindo-o e
impondo valores sociais e ideologicamente cristalizados por formacgdes
ideoldgicas/formacGes discursivas”.

Os elementos trazidos pela Anélise Critica do Discurso sdo de suma importancia
para o presente estudo. A ACD surgiu da necessidade sentida por alguns estudiosos da
linguagem de trabalhar com aspectos até entdo desconsiderados pela ciéncia lingistica,
tais como as mudancgas na linguagem em relacdo a mudangas sociais e culturais. Este
tipo de anélise conceitualiza o sujeito como “construido por e construindo 0s processos
discursivos a partir da sua natureza de ator ideologico” (PEDRO,1970, p. 20).

Esta modalidade de analise tem como uma de suas preocupacdes descobrir quais
os fatores ideoldgicos que levam a se fazer uma escolha linguistica em vez de outra.
Segundo FAIRCLOUGH (2001, p. 47), “os falantes fazem “sele¢fes” segundo as
circunstancias sociais, assumindo que as opcdes formais tém significados contrastantes
e que as escolhas de formas sdo sempre significativas”. A contextualizacdo, por sua vez,
torna-se fundamental na analise, tendo em vista que a linguagem nunca é vista como

“ingénua”, mas sempre considerada em contextos sociais complexos.

Os espacos na midia

Foi escolhida para andlise inicial uma propaganda que oferece celulares das
marcas Sony Ericsson e Samsung, ambas ofertadas pela operadora Claro Digital na
campanha de Natal.

O andncio, exposto no anexo |, que traz a figura de um homem como o seu foco,
apresenta 0os modelos de celulares da marca Sony Ericsson. O anuncio ocupa duas
paginas e a figura humana esta localizada no lado direito do layout. A figura masculina

aparece fazendo malabarismos com vaérias esferas, cada uma representando uma oferta



de servigos: hits, mp3, jogos, torpedos e ligagOes, ou seja, desde formas de
entretenimento e diversdo até formas de comunicacdo. A figura masculina, fazendo este
malabarismo, demonstra dominio sobre a situacdo: ele tem todos os servicos a sua
disposicdo e a seu alcance. Todos esses servi¢os ligam o ser humano ao mundo. Além
disso, o olhar do homem esta voltado para o ar, é aberto, ou seja, ele esta aberto para o
mundo.

Ha ainda um pequeno texto, mas que possui uma grande carga semantica: “No
Natal da Claro vocé escolhe o presente.” Aqui também fica registrada tanto a liberdade
de escolha como o poder sobre a situacdo (ter o poder de decidir). O publicitario, por ter
pouco espago para a expressdo verbal na maioria das vezes, justamente, precisa
selecionar em seu vasto arcabouco vocabular elementos que ao mesmo tempo
transmitam a oferta e convengam o consumidor da importancia da aquisi¢do do produto
para a sua proépria vida. Isso acontece quando se faz uso do poder de persuasao de cada
elemento que compora o comercial.

O segundo andncio, apresentado no anexo I, traz a figura de uma mulher com
uma crianc¢a no colo, categoricamente mae e filho. O comercial traz como produto a ser
ofertado também o celular, agora da marca Samsung, e, assim como a propaganda
analisada anteriormente, ocupa duas paginas da revista.

Nesta imagem, a figura feminina tem em uma das méos uma esfera, na qual esta
inscrito o vocabulo “Pai”. A crianca tem suas maos em volta deste globo. Quanto ao
olhar dos personagens, a “mae” dirige-o para o “filho”, que olha para a esfera. A oferta
do produto pode ser a solucdo de uma possivel situacdo de distancia entre familia e a
figura paterna.

Existe ainda um texto escrito, que traz as op¢des de promogéo as quais o cliente
pode obter, ofertando trés possibilidades, todas elas relacionadas com a questdo
financeira (gastos com o servigo de telefonia). Assim, ha uma “liberdade restrita” de
escolhas.

De posse da andlise de cada comercial podemos esbocar um pequeno estudo
comparativo entre 0s mesmos. Percebemos, entdo, que apesar de estar sendo ofertado o
mesmo produto (celular), pela mesma empresa (Claro Digital), a presenga de figuras
representativas de diferentes géneros afeta profundamente a construcéo do discurso que
visa a atingir o consumidor. E mais, percebe-se que a propaganda estd realmente
alicercada em questdes ideoldgicas. A presenca da figura masculina no comercial |

direciona este para os homens. Nele, os elementos visuais e verbais deixam transparecer



que ao homem compete 0 mundo, o poder de decisédo, a liberdade. O malabarismo feito
com as esferas contendo os servigos oferecidos da a idéia de poder sobre a situacdo, e
dos servicos compreende-se que sdo uma ligacdo com o mundo, além de formas de
entretenimento.

Em contrapartida, o segundo anuncio traz a figura da mulher em seu papel de
mée, com opcoes restritas de escolha, todas elas, como ja foi mencionado, relacionadas
com a questdo financeira. Segundo MORAES (2002), a propaganda vé a mulher
basicamente como dona de casa, responsavel pelas compras e gastos com a familia,
embora tenha ajuda financeira do companheiro, cabendo a ela entdo a fungdo de
administrar as despesas do lar. Ainda, a presenca da marca da figura paterna € muito
forte neste comercial, 0 que torna, ideologicamente, mée e filho dependentes, sendo a
figura do pai o centro da atencdo da familia. A oferta deste produto, no caso o celular,
pode ser a solucdo para o problema da distancia, talvez, entre pai e familia. O olhar da
mae voltado para o filho reforca a idéia a qual se perpetua ideologicamente através dos
tempos: a mulher nasce para os afazeres domésticos, e, sobretudo, cabe a ela cumprir
seu papel de mée, unicamente. Assim, contrariamente ao homem, a mulher nasce e vive
para cuidar da familia e do lar, e a liberdade a que ela aparentemente tem acesso, na
verdade, é mascarada na restrig&o.

Partindo para a segunda etapa de analise, tomam-se agora comerciais veiculados
para a campanha do Dia dos Pais, no ano de 2006, e do Dia das Maes, no ano de 2007.
Essa etapa vem a confirmar e reforcar o que foi esbocado ha pouco, mostrando que os
conceitos manipulados pelo discurso publicitario se repetem e sdo aceitos, mesmo que
de maneira despercebida.

No anexo Ill, esta exposto mais um andncio da Empresa de Telefonia Movel
Claro, da campanha do Dia dos Pais. As imagens resumem-se a modelos de celular
ofertados pela Claro. Porém o foco de andlise aqui centra-se puramente no texto
apresentado: “Com ClaroConta ele fala o dobro de minutos todo més. Mude para a
Claro.” Entende-se, mais uma vez, a liberdade direcionada ao publico masculino, ou
seja, a possibilidade de falar muito mais do que se poderia normalmente, sem qualquer
restricdo. Novamente a empresa usa do mesmo tipo de discurso para ofertar seus
produtos.

O anexo IV expde um andncio da campanha do Dia das Mées, também da Claro

Digital. Neste, além do texto “Celular com cdmera de graca, para as maes olharem os



filhos. Ligacao gratis para dois nimeros, para os filhos ouvirem as maes™, as imagens
também merecem atencao.

Ao encontro do que ja foi exposto, mais uma vez a figura feminina é
representada de uma forma direcionada. Podemos perceber isso através do texto e
comprovar através das imagens. O texto apresentado resume a mulher como unicamente
responsavel pelo bem estar da familia, mais especificamente dos filhos, parecendo que

depois de concebé-los ela devera passar o resto da vida dedicando-se a eles.

Assim, percebemos que esse tipo de representacdo do universo masculino e
feminino parece ja estar perpetuado sendo por diversas vezes contestado e considerado
como dotado de certo preconceito. Se, mesmo sendo concebido desta forma, o discurso
publicitario atinge seus objetivos e continua usando 0s mesmos mecanismos, talvez isso
seja sinal de que mesmo sendo algo criticado, a representacdo da mulher é feita desta
forma porque as proprias mulheres se identificam com isso, do contrario, ndo se
manteria tal procedimento discursivo. Aqui se perceberia o que se chama de
naturalizacdo da diferenca, a interpelacédo ideologica.

Muitos anos ja se passaram desde que a mulher comegou a buscar seu espago e
sua igualdade nos mais variados ambitos da sociedade. Diversas conquistas foram
estabelecidas: direito ao voto, possibilidade de ocupacdo de cargos antes limitados aos
homens, mas, na realidade, muitas destas conquistas ainda ndo sdo completas.
Permanece no &mago da sociedade a idéia de que a mulher é um ser fragil, sentimental e
ainda com resquicios de submissdo ao homem, que acredita-se ser forte, poderoso,
capaz. A difusdo destas premissas que levam a construcdo de conceitos ideologicos
cultivados pela sociedade é feita de varias formas: a publicidade é uma delas, e talvez
uma das mais significativas, ja& que exposto aos discursos publicitarios, o
ouvinte/consumidor ndo tem como interagir, ficando apenas com a absorcéo do que lhe
é passado, sem poder de fato interatuar, seja colocando as suas idéias de encontro as ou
ao encontro das que ele acaba absorvendo. Talvez esse seja 0 motivo maior de haver
essa aceitacdo do que € exposto, ainda que criticado, de certa forma.

A questéo da liberdade de escolha fica entdo como sendo a mola propulsora para
a formulacdo de uma indagacdo a que podemos chegar ao final de uma reflexao a partir
dos resultados deste estudo: “Qudao livre realmente somos nds, mulheres, assim como
qualquer ser humano, frente as concepg0es cristalizadas da figura feminina, cultivadas

na prépria sociedade em que vivemos?”.



Estudos deste tipo se constituem de suma importancia na tentativa de se fazer
despertar no individuo consumidor o senso critico frente as ofertas as quais lhe séo
propostas. Assim, ele passara a olhar além do que Ihe é apresentado, desvendando os
elementos das entrelinhas do discurso publicitario, obtendo assim a possibilidade de
aderir ou ndo aos apelos ideoldgicos arraigados na linguagem publicitéria.
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Anexo 11
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Vocé compra um celular GSM
e escolhe a sua promocgao:
* Ganhar 75 600,00 de bénus em qualquer ligagio e servigos.

# Falar com outros nimeros Claro, por RS 0,20 o minuto.

* Falar com um nimero Claro, a #5 0,05 o minuto.
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Anexo 111
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Anexo 1V
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Celular com cdmera de graca, para as maes
olharem os filhos. Ligacdo gratis para dois
numeros, para os filhos ouvirem as maes.
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