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Resumo

A constituicdo da identidade dos sujeitos € construida a partir das relagdes sociais
com os outros individuos e mediada pela linguagem. A partir dos anos 80, as
teorias criticas feministas desenvolveram o tema género no campo das ciéncias
humanas e sociais, referindo-o ao estudo das relagdes de género, que envolvem
mulheres e homens. Tais pesquisas deveriam integrar o estudo das diferencas,
todas elas: de género, de ragas, de etnias e de classes e, avangando, investigar a
forma como elas s&o construidas com o intuito de manter ou transformar a ordem
social. Sob esses aspectos, este estudo propde-se a discutir as interacdes entre
linguagem e cultura voltadas para uma perspectiva de analise da pluralidade
sécio-cultural por intermédio do estudo das relacbes de género social mediadas
pela linguagem. Nosso objetivo sera verificar como as representacdes discursivas
sobre as feminilidades e as masculinidades séo veiculadas pela midia publicitaria
e gque efeitos de sentido provocam.
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Introducéo

O tema género desenvolveu-se no campo das ciéncias humanas e
sociais, a partir dos anos 80, tendo como referéncia as teorias criticas feministas
que, naquele momento, colocavam em foco as relagdes socialmente estabelecidas
entre mulheres e homens.

As distingdes de género, entre o feminino e o masculino, eram forjadas
pelos individuos em sociedade, isto €, pela propria estrutura social; enquanto que
0 termo sexo remetia a condi¢ao bioldgica, natural do ser humano, o que reforcava
a naturalizacéo das desigualdades entre mulheres e homens.

Em 1986, Joan Scott teorizou sobre o conceito de género como uma
categoria util de andlise historica, definindo-o através de duas proposicdes
interligadas: primeiro, como um elemento constitutivo de relagdes sociais

fundamentadas nas diferencas percebidas entre os sexos; em seguida, o genro



daria significado as relacbes de poder, perpassando toda a organizacdo da
sociedade (1995:88).

A nocao de género, entretanto, foi utilizada pela primeira vez em 1975,
quando G. Rubin a empregou para examinar o carater fundamentalmente social
das distincbes baseadas no sexo, afastando a questdo da naturalizacdo e
incorporando a dimenséao das relacdes de poder.

A partir de tais enfoques, as teorias criticas feministas, além de estudarem
mulheres, incluiram o estudo de todas as diferencas - de género, de raca e de
classe, ao mesmo tempo que investigaram “a forma como essas diferencas foram
conduzidas com o intuito de manter ou transformar a ordem social’” (Pires,
2003:35).

Atualmente, o significado do termo encontrado no dicionario de Lingua
Portuguesa enfatiza o carater social do conceito: género é “a forma culturalmente
elaborada que a diferenca sexual toma em cada sociedade, e que se manifesta
nos papéis e status atribuidos a cada sexo e constitutivos da identidade sexual
dos individuos” (Ferreira, 1999: 980).

No presente trabalho, serdo abordados alguns aspectos das
representacdes discursivas sobre as feminilidades e as masculinidades, a partir do

exame de anuncios publicitarios veiculados em revistas femininas e masculinas.

2 As relacbes de género

Para se compreenderem as relacdes sociais de sexo nas representacoes e
praticas femininas e masculinas, € necesséario comparar como homens e mulheres
enunciam e definem certas praticas sociais (Welzer-Lang, 2004). Contudo, ndo se
pode esquecer de que as relacdes de género sao determinadas pela cultura e pela
histéria, construindo valores e comportamentos diferenciados e discriminatorios
entre mulheres e homens e, com isso, perpetuando-se social e economicamente.

O conceito de género acentua essa pluralidade e o conflito entre os
processos pelos quais a cultura instrui e distingue corpos e sujeitos femininos e

masculinos. Torna-se necessario, entdo, admitir que isso se expressa pela sua



articulacdo com outras marcas sociais, como classe, raca, etnia, sexualidade,
geracao, religido, etc. (Louro, 1997:80).

Lipovetsky (2002) destaca que, ao se empenhar em reduzir as oposi¢des
de género, nem por isso se prepara sua confluéncia: as identidades sexuais mais
se recompdem do que se desfazem, a economia da alteridade masculino/feminino
ndo é de modo algum arruinada pela marcha da igualdade. O homem permanece
prioritariamente associado aos papéis publicos e instrumentais, enquanto a
mulher, sdo associados 0s papéis privados, estéticos e afetivos: longe de operar
uma ruptura absoluta com o passado historico, a modernidade trabalha em recicla-
lo continuamente.

Obviamente, mulheres e homens sao diferentes e tém valores diferentes.
Conforme Oliveira (2003), ha uma cultura feminina prépria que fez com que as
mulheres ousassem fazer uma proposta de paridade/igualdade com os homens.
Essa cultura € o fundamento da diferenca: as mulheres sao diferentes, uma vez
que, no centro de sua existéncia coabitam valores diversos, como a énfase no
relacionamento interpessoal, a atencédo e o cuidado com o outro, a protecéo da
vida, a valorizacéo da intimidade e do afetivo, a gratuidade das relacdes. Ou seja,
uma identidade que provém da interacdo com 0s outros.

Acredita-se, da mesma maneira, tendo em vista a questéo relacional, que
ja hd uma diversidade de tipos de masculinidade, correspondendo a diferentes
inser¢cdes dos homens na estrutura social, politica, econdmica e cultural.

Construcbes de género, como todos sabem, estdo em permanente
processo de desenvolvimento, portanto, se as maneiras de ser feminina tém
mudado nas ultimas décadas, também as masculinidades podem ser modificadas.

Connel (1995: 186) reforca essa tese, assegurando que “para os homens,
a obtencdo de uma compreensdo mais profunda a respeito de si proprios,
especialmente no nivel das emocdes, constitui uma chave para a transformacéao
das relacbes pessoais, da sexualidade e da vida doméstica.”

Desse modo, torna-se imprescindivel articular género, cultura e midia,
uma vez que falar em cultura contemporanea €, de certa forma, falar na midia,

cuja importancia na producéo e circulacao de discursos sobre os modos de ser é



inegavel (Henningen, 2004). O papel da midia é tdo fundamental que, ao se
retratar a natureza da conduta humana, € impossivel ndo haver referéncia ao
processo de comunicacdo de massa, constatando-se que o discurso da midia é
um instrumento de reproducao cultural, altamente implicado dentro de estruturas
de poder e valores refletidos sobre o mundo, sendo um deles a supremacia
masculina. Devido a sua presenca macica na vida das pessoas, a midia € mais
que um veiculo de exposi¢do de modos de vida: funciona como lugar decisivo no
processo de construcdo de identidades, e os discursos sobre os modos de ser e
estar no mundo se produzem e se reproduzem nos diferentes campos de saber e
nas praticas sociais, mas passam a existir realmente desde o momento em que
acontecem no espacgo dos meios de comunicagao.

Em relagdo ao género discursivo anuncio publicitario, constata-se que a
representacdo do ser humano nesse meio € uma estratégia de comunicacdo e
persuasdo, uma vez que homens e mulheres passam a buscar no produto

anunciado a realizacao da identidade almejada.

3 Relendo as diferencas de género no discurso da midia publicitaria

Conforme discutimos em artigos anteriores, Pires (2003a e 2003b), a midia
publicitaria reflete 0 pensamento do senso comum, ou seja, 0s valores associados
a mulheres e homens séo aqueles tradicionalmente instituidos: emocéo,
subjetividade, passividade, magia e mistério formatam o feminino; ao masculino é
tributada razéo, forga, objetividade, ciéncia, entre outros.

A comunicacao publicitaria, como objeto simbdlico de representacao, segue
as tendéncias sociais mais relevantes do momento e do lugar onde é produzida.
Na opinido de Charaudeau (1983), hd duas forcas opostas e contraditérias
regendo o contrato publicitario, quais sejam, a de preservar 0 que ja € bem
conhecido, por forga da tradigdo, levando os consumidores a uma atitude de
desconfianca perante uma proposta inovadora. Por outro lado, ha uma tendéncia a
renovacdo, por forca da expansao, que sugere aos consumidores a aquisicao de

novos produtos muito mais modernos. Assim sendo, o discurso publicitario € um



discurso polémico de persuasdo que, utilizando-se de estratégias adequadas,
tentara convencer o publico, ao qual € dirigido, a adquirir o produto oferecido.

Discutindo esse tema, Ghilardi-Lucena (2003: 162) enfatiza essa “novidade
de acontecimentos historicos e sociais (que) interessa diretamente a publicidade
(uma vez que ela) necessita construir seu discurso para o(a) leitor(a) do momento.
E um discurso que se firma “na ultima moda”, na atualizacdo de atitudes e
comportamentos.”

Responsavel pela veiculacdo de formas simbdlicas cruciais para a cultura
moderna, a midia impressa, mais que reproduzir dados do mundo real,
representa-o por meio da realidade, segundo escolhas especificas, utilizando-se
de mecanismos que lhe sédo préprios e que podem, em determinados contextos,
contribuir para a naturalizacédo de crencas, papéis sociais ou interpretacdes dessa
realidade ideologizadas, ou seja, a imprensa pode veicular matérias que
contribuam para estabelecer ou sustentar, dentre outros aspectos, preconceitos e
relac6es de poder (Sgarbieri, 2005).

Vejamos alguns exemplos de anuncios publicitarios, considerando que,
para fins de andlise das praticas discursiva e social dos anuncios, eles foram
veiculados em revistas brasileiras e produzidos tendo em vista tanto consumidores

femininos quanto masculinos.

Textos 1 e 2 — Publicidades da Nestlé (veiculadas em revistas no ano de 2006)

Os anuncios publicitarios da Nestlé apresentam os alimentos infantis da
marca. No primeiro, a imagem de uma mulher na cozinha, abragcando seu bebé e

ao lado desse quadro, o enunciado principal

Aproveite cada segundo do seu tempo para dar amor para o seu bebé.
A gente cuida da papinha.
O anuncio repete e afirma a visdo consagrada das tradicionais funcdes
destinadas as mulheres: ser mae, dar amor e alimento para a familia.
J& no texto da publicidade 4, ha um homem segurando um menininho, no

jardim da casa. O enunciado é



Se ele vai ser médico, engenheiro ou arquiteto ndo da pra saber, mas tem tudo
pra ser saudavel e feliz.
N&o ha nenhuma ligacdo entre o pai e a alimentacao do filho, porém o lado
profissional € acentuado como uma preocupa¢ao masculina.
Deve também ser referido que essas duas propagandas manifestam um
outro ponto de vista arraigado na sociedade, do estabelecimento dos lugares
publico e privado: ao homem cabe a esfera publica, ja a mulher deve estar

presente na esfera privada — o seu lar.

Textos 3 e 4 — Anuncios publicitarios dos cartdes de crédito CREDICARD

(revista Veja, ano de 2006)

No anuncio do texto 3, ha a representacdo de um homem em seu
ambiente de trabalho e o mesmo homem como calouro de faculdade. Abaixo,
segue uma narrativa na primeira pessoa do singular, como um depoimento

pessoal daquele homem,

“A Credicard me deu um cartdo de crédito quando crédito era o que eu
mais precisava: nos tempos de calouro da faculdade. Porque ela acreditou no meu
sucesso antes mesmo dele acontecer.”

O anuncio 4 segue o mesmo modelo do texto 3, com a imagem de uma
mulher que ocupa a posi¢ao central com relagdo aos outros participantes. Trata-se
de um casal e seus filhos, uma familia de formato tradicional. Abaixo da imagem,

h& o depoimento da mulher,

“Uma das primeiras coisas que pensei quando descobri que ia ter trigémeos
foi que ia ter 3 vezes mais despesas. Ainda bem que o meu Credicard podia me
dar 3 vezes mais crédito.”

Analisando as duas publicidades, identifica-se, principalmente, uma
diferenca quanto aos substantivos crédito, sucesso e despesas, que Sao
argumentos que justificam a importancia do produto. O lugar ocupado por crédito



no primeiro anuncio, é substituido por despesas no segundo, ou seja, € associado
ao homem um substantivo de valor positivo, ao contrario da mulher, que é
associada a um substantivo de valor negativo. Ele tem como objetivo o sucesso,
enquanto ela objetiva cobrir as despesas dos trés filhos.

Observa-se, igualmente, uma disparidade no tipo de cartdo que cada um
dos personagens tem: o homem tem um cartdo gold, enquanto a mulher tem um
cartdo do grupo Pao de Acucar, uma conhecida rede de super-mercados.

Por fim, infere-se que 0s anuncios estabelecem uma divisdo de papéis: ao
homem, sdo associados valores como crédito, qualificacdo profissional, trabalho,
sucesso; a mulher, valores como despesas, cuidado com os filhos, manutencéo
das necessidades da familia.

Conforme pode-se constatar nos textos publicitarios analisados, se o setor
de publicidade costuma apresentar um reflexo do pensamento coletivo comum,
entdo esse pensamento tende ao conservadorismo, representando o0 sujeito
feminino como a figura materna, rainha-do-lar, com todas as implicacdes
convencionais ligadas a esse papel. A emancipacdo econdmica e profissional é
pouco ressaltada. Op¢des mais criticas, que relacionam a emancipacao feminina
as suas conquistas profissionais, existem, contudo, em pleno século XXI, ainda
sao excecgoes.

Também a figura masculina é majoritariamente representada segundo
padrdes conservadores e retrégrados, que tipificam o homem como o provedor da
familia. Novas contestacdes, no entanto, tém aparecido paulatinamente e estao
sendo discutidas na midia impressa, mas parece que ainda ndo chegaram ao

setor publicitario.

4 Consideracdes finais

E impossivel negar que, na maioria dos textos, ainda predomina um
raciocinio convencional, apontando para o imaginario comum. O discurso de
género abusa dos esteredtipos, enquadrando mulheres e homens em molduras

culturalmente bem definidas e sedimentadas.



Na contraméo de atitudes conformistas, autores como Bakhtin (1979) e
Certeau (1980) realizaram uma analise da recepcdo de aspectos culturais,
guestionando a passividade do ato leitor da/na cultura contemporanea, nao o
vendo como uma mera recep¢ao, sem demarcagcao ou reconstrucéo do lugar do
sujeito. O processo de leitura e interpretacao € um efeito da prépria construcéo de
quem interpreta. “Um sistema de signos verbais ou iconicos é uma reserva de
formas que esperam do leitor o seu sentido” (Certeau, 1980: 264). A atividade
leitora destaca os textos de sua origem, re-organiza seus fragmentos, permitindo a
pluralidade de significacdes.

Sado as praticas cotidianas dos sujeitos, com suas diversas maneiras de
fazer, seus variados modos de proceder que, organizando micro-subversoes,
alteram o compasso esperado (Certeau, ibid.). As resisténcias e mudancas,
inclusive as transformagcbes do senso comum passam pelas experiéncias
vivenciadas no cotidiano por mulheres e homens comuns.

Construir novas identidades de género implica um processo social, cujo
fundamento deve ser a interacdo dos individuos e que envolva o reconhecimento
de diferencas em relacdo a alguns e de particularidades em relacdo a outros. Um
processo, sem duvida, tenso, ativo e dialdégico, uma vez que implica relacdes
interpessoais. Temos, entretanto, conviccdo que mulheres e homens vém
tecendo, dialeticamente, em conjunto, as dimensdes sOcio-culturais de suas

identidades e diferencas.
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ANEXOS



