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~O discurso sobre as representacdes femininas nas midias publicitarias brasileiras:
entre a teoria social do discurso e a induastria cultural
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Resumo: O presente estudo se configura como uma analise discursiva, cujo objetivo
principal é refletir sobre a representacdo das mulheres nos discursos da midia
publicitaria brasileira atual, a partir da perspectiva da Teoria Social do Discurso e das
teorias socioldgicas contemporaneas sobre género e midia. A justificativa para estudar e
pesquisar essa tematica advém do interesse em compreender como 0S meios de
comunicagdo das massas influem nos nossos modos de viver a vida e as formas de
dominacdo e resisténcia em que estamos inseridos. Ao longo do artigo sdo analisadas
duas pecas publicitérias brasileiras que abordam questdes femininas.
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THE DISCOURSE ABOUT FEMININE REPRESENTATIONS IN BRAZILIAN
ADVERTISING MEDIA: BETWEEN THE SOCIAL THEORY OF DISCOURSE
AND THE CULTURAL INDUSTRY

Abstract: The present study is configured as a discursive analysis, whose main
objective is to reflect on the representation of women in the discourses of the current
Brazilian advertising media, from the perspective of the Social Theory of Discourse and
contemporary sociological theories on gender and media. What justifies studying and
researching this theme comes from the interest in understanding how the mass media
influence our ways of living life and the forms of domination and resistance in which
we are inserted. Throughout the article, two Brazilian advertising pieces that address
women's issues are analyzed.
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Introducéo

O presente trabalho tem como objetivo, com base na Analise do Discurso de
linha francesa, na Teoria Social do Discurso e em Teorias Socioldgicas
Contemporaneas, compreender como as mulheres sdo representadas na midia

publicitaria brasileira atual, e se essa representacdo é um reflexo da nossa sociedade

! Possui licenciatura em Letras - Lingua Portuguesa pela Universidade Federal de Goiés, onde também
cursou o mestrado e o doutorado em estudos linguisticos. Cursou especializagcdo em psicopedagogia
institucional na Universidade Catdlica Dom Basco. alitaparaguassu@gmail.com

37



Revista Icone
Revista de Divulgacdo Cientifica em Lingua Portuguesa, Linguistica e Literatura
Volume 20, n.2 — Fevereiro de 2021 — ISSN 1982-7717

e/ou se d& como um mecanismo de persuasao das massas. Para tanto, faremos a andlise
discursiva de duas propagandas vinculadas em canais abertos da televiséo brasileira e na
internet, que tém como enfoque a representacdo da mulher, sendo elas Snickers Brasil —
Vestiario e Gillette Venus Sensitive — Ser Mulher #FazTodaDiferenca, respectivamente
das marcas Mars e Gillette.

Utilizamos das teorias supracitadas por compreender que, segundo Mussalim
(2001), a Analise do Discurso considera como parte essencial para a producdo de
sentido as condi¢cdes em que o texto analisado foi produzido e a contextualizagdo do
momento historico. Nesse sentido, entende-se que a AD esté voltada para a critica social
justamente por conceber os enunciados como objetos simboélicos que produzem sentidos
e, a partir destes, apresentar os processos de significacdo que se encontram permeados
no texto, ndo separado do meio politico-historico-social.

Compreende-se que o fazer da Analise do Discurso pressupde um ndo
isolamento da lingua, ou seja, é necessario perceber seus paradoxos na historia, na
sociedade, na politica e na cultura, relacionando-a sempre com as diversas posi¢des de
sujeito e suas formac6es discursivas. Numa perspectiva semelhante, Fairclough (2016)
disserta sobre a Teoria Social do Discurso, uma das tendéncias em Anélise do Discurso,
anteriormente nomeada como Analise do Discurso Critica, que tem por objetivo “reunir
a andlise do discurso orientada linguisticamente e o pensamento social e politico
relevante para o discurso e a linguagem” (p. 93). Para esse autor, o discurso contribui
para a constituicdo do social numa perspectiva dialética: a estrutura social com suas
normas e convengfes moldam e restringem o discurso, assim como o discurso se
estabelece como uma prética, constituindo e construindo o mundo em significados.

Com base na Teoria Social do Discurso, levaremos em consideracdo aspectos
como contexto de producdo/circulacdo, contexto historico, politico, econémico, as
teorias que englobam a concepcdo de industria cultural e as nogbes sobre género,
concebido aqui como um marcador de identidade social. A fim de analisar as préaticas
discursivas que funcionam nos textos serdo abordadas questbes como: autoria;
distribuicdo; consumo; receptores e ouvintes. Posteriormente, sera feita a anélise do
texto em si, tendo como foco a questdo da representacdo, e em seguida a andlise da
pratica social.

A primeira propaganda a ser analisada € Snickers Brasil — Vestiario, que tem

apenas 31 segundos de duragdo de video e dudio e um texto de introdugdo “Vocé nao ¢
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vocé quando esta com fome. A Claudia Raia deu um chilique de fome depois do futebol
com a galera. Assiste ai 0 que aconteceu com ela depois de comer um SNICKERS®”.

O cenério € um vestiario escolar propriamente dito como masculino. Ha varios
homens jovens trocando de roupa e conversando sobre assuntos ndo identificaveis no
audio. Em seguida, a atriz Claudia Raia aparece no video vestida com uma roupa de
“animadora de torcida” perguntando para os outros jovens presentes no vestiario “Ai,
seus pela saco, quem foi que pegou meu desodorante?”, um dos jovens responde “Se
liga, vocé acha que alguém aqui quer ficar com um cheirinho igual ao seu?”. Em
seguida Claudia Raia ri em tom de deboche, arremessa um par de meias no rosto de um
deles e responde “A sua irma ndo reclama do cheiro, muito pelo contrario”. Apos isso,
um outro rapaz aparece no video e se refere a Claudia Raia como “Rafa”, dizendo: “Ei,
Rafa! Come um Snickers”, ela pergunta “Por qué?”, e ele continua “Porque vocé da
muito chilique quando t4 com fome”. Nesse momento a atriz come um pedago do
chocolate e o colega pergunta “Melhor?”, a camera foca novamente no lugar em que a
atriz estava desde o inicio da propaganda e |4 agora esta um menino que responde
“Melhor”. O cenério ¢ cortado e a propaganda termina com a frase “Vocé ndo ¢ vocé
quando esta com fome”, seguida da descrigdo dos ingredientes presentes na COmposi¢ao
do chocolate.

Para Foucault (2000), o autor é o principio da unidade do discurso. Nesse
sentido, se faz necessario compreender que a questdo da autoria compreende um certo
controle do discurso elaborado, produzido com o objetivo de gerar determinados efeitos
de sentido para receptores e ouvintes. A fungdo da autoria € que permite o tomar de
consciéncia sobre os procedimentos de producdo discursiva. Entretanto, cabe ressaltar
que diante dos meandros das novas estruturas sociais, a questdo da autoria em seu
sentido de autenticidade e originalidade foi modificada pela auséncia de limites de

autoria. Segundo Campos-Toscano (2009),

[t]lanto autor ou enunciador como o leitor, espectador ou enunciatario podem
manipular e criar imagens, construir sentidos, “deletar” o que ndo lhes
interessa, mudar de canal, opinar na programacao da televisao ou do radio. O
computador, o controle remoto, as cameras fotograficas digitais, as
impressoras multifuncionais, entre outras maquinas, permitem esse trafego
constante entre midias, entre os signos, entre os discursos. (p. 150-151).

No caso da propaganda Snickers Brasil — Vestiario, a autoria, no que tange ao
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processo de producdo, é coletiva, pois a publicidade foi desenvolvida por mais de uma
“mao”, desde os idealizadores da campanha, roteristas, atores envolvidos e profissionais
audiovisuais, mas sua autoria transcende as maos dos receptores e ouvintes. N&o
obstante, cabe evidenciar como se constituem o0s processos de producdo de discursos
nas midias, suportes de discursos globalizados, na contemporaneidade. Segundo Adorno
e Horkheimer (1985),

Atualmente, a atrofia da imaginacdo e da espontaneidade do consumidor
cultural ndo precisa ser reduzida a mecanismos psicoldgicos. Os proprios
produtos [...] paralisam essas capacidades em virtude de sua propria
constituicdo objetiva. Sdo feitos de tal forma que sua apreensdo adequada
exige, é verdade, presteza, dom de observacdo, conhecimentos especificos,
mas tambeém de tdo sorte que proibem a atividade intelectual do espectador,
se ele ndo quiser perder os fatos que desfilam velozmente diante de seus
olhos. (p. 104-105).

Nessa perspectiva, afirma-se que os modos como as indugdes de consumo sdo
elaboradas na sociedade moderna contribuem para o atrofiamento do pensamento
humano. Embora esses autores ndo tenham falado especificamente das publicidades,
compreendemos que por essas serem parte dos mecanismos de persuasdo das massas,
possuem as mesmas caracteristicas suplantadas pela industria cultural, cuja técnica
“levou apenas a padronizacdo e a produg¢do em série” (ADORNO; HORKHEIMER,
1985, p. 100). Assim, as publicidades se consolidam como formas de divulgacéo tanto
de produtos quanto de ideologias, pois utilizam da linguagem e de suas mudltiplas
manifestacbes como formas de reafirmacéo e transformacdo dos valores materiais e
sociais.

No que se refere a distribuicdo, a propaganda Snickers Brasil — Vestiario se
utilizou de dois meios de veiculagdo: a internet, especificamente uma das plataformas
do Google, 0 Youtube, e os intervalos comerciais de canais de televisao aberta brasileira.
Segundo Fairclough (2016), “em termos da distribuicdo, uma perspectiva intertextual &
atil na exploracdo de redes relativamente estaveis em que o0s textos se movimentam,
sofrendo transformacdes prediziveis ao mudarem de um tipo de texto para outro” (p.
119). No caso em questdo, a mudanca ocorre nos suportes de divulgacao, internet e
televisao, cujos publicos ndo sdo sempre 0s mesmos devido as demandas sociais.

De acordo com uma pesquisa realizada pelo IBGE no ano de 2016, intitulada

“TIC Domicilios” que tem como objetivo medir a posse, 0 USO € 0 acesso as tecnologias
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de informacdo e de comunicacdo pela populagdo brasileira, o publico jovem, entre 18 e
24 anos, foi 0 mais recorrente no uso da Internet, como apontam os dados da pesquisa:

A utilizacdo da Internet foi crescente com o aumento da idade, alcancando o
maximo entre as pessoas de 18 a 24 anos de idade, passando a declinar nas
seguintes. O percentual de pessoas de 10 a 24 anos que utilizaram a Internet
foi: 66,3% no grupo etario de 10 a 13 anos, 82,5%, no de 14 a 17 anos,
85,4%, no de 18 ou 19 anos, de 85,2%, no de 20 a 24 anos. Entre os idosos
(60 anos ou mais), apenas 24,7% acessaram. Esse comportamento foi
observado tanto nos indicadores dos homens como das mulheres, sendo que a
parcela feminina superou a masculina em todas as faixas etarias, exceto entre
0s idosos.

Nesse sentido, no que se refere a escolha do suporte internet para a divulgacéo
da publicidade, podemos perceber que o publico mais atingido seria o publico jovem. Ja
a respeito da televisdio como suporte, o jornal El Pais’divulgou em 2017 uma
reportagem que apresentava os indices de usuérios de televisdo em relacdo aos usuérios

de internet no Brasil:

Embora a TV aberta continue sendo camped de audiéncia no Brasil, o tempo
que o brasileiro passa assistindo a videos na Internet vem crescendo em
maiores proporcdes, segundo um estudo de 2016 apresentado pelo YouTube
em parceria com o site Meio&Mensageme a consultoria Provokers.

Podemos compreender que o uso da televisdo como suporte publicitario
perdura mesmo diante do crescente uso da internet entre os brasileiros em virtude de
dois fatores explicitos. O primeiro é que a televisdo inaugurou uma nova forma de
“fazer publicidade”, pois antes da televisdo, as propagadas eram veiculadas em revistas
e jornais. Com essa mudanca as formas de exploracdo da linguagem mudaram, como

afirma Campos-Toscano (2009),

[a]nuncios televisivos, em comparacdo com os impressos, exploram com
maior intensidade a linguagem sincrética para a composi¢do do todo da
propaganda. Outro aspecto relevante é a narratividade, pois hé a apresentacdo
de uma transformacdo de estado, ao contrario do andincio impresso, que
apresenta, muitas vezes, um texto verbal aliado a uma imagem, explicitando
um s estado. E necesséario, desse modo, imaginar as transformacdes de
estado ocorridas antes e depois da cena apresentada por meio da imagem e do
texto verbal, 0 que exige maior participacdo do enunciatario na construgdo de
sentido do discurso. Entretanto, nos anuncios televisivos construidos por
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meio dos recursos da informatica, muitas vezes fragmenta-se a narrativa,
apresentando, assim, varios nicleos narrativos em um mesmo comercial. (p.
15-16).

Ja o segundo fator é que, como afirma a pesquisa supracitada, a TV aberta
continua sendo bastante acessada pelos brasileiros independentemente do surgimento da
internet e sua facil acessibilidade na atualidade.

A categoria recepcdo se apresenta como necessaria de ser compreendida neste
trabalho com fins & anélise do consumo. Para Fairclough (2016), a questdo do consumo
engloba necessariamente aqueles que sdo alvos do discurso e aqueles que indiretamente
sdo atingidos, receptores e ouvintes, respectivamente.

Compreendendo as categorias supracitadas e suas relagdes com a propaganda
Snickers Brasil — Vestidrio, percebemos que no que se trata das representacOes
discursivas presentes fica evidente um discurso de género identitario. A figura feminina
existente no inicio da propaganda representa um comportamento socialmente atribuido
as mulheres: o “chilique”, a “histeria”, visto que a mesma personagem, a0 comer o
chocolate — produto a ser vendido, se acalma e se torna um homem. Nesse sentido,
afirma-se que pessoas, sobretudo as correspondentes ao género masculino, quando estéo
tendo um comportamento semelhante ao da personagem feminina da propaganda, ndo
condizem com o comportamento socialmente aceito para 0s homens, mas sim para as
mulheres. Além disso, a construcdo linguistica que finaliza a propaganda, “Vocé nio ¢é
vocé quando esta com fome”, aliada com a cena enunciativa construida, reitera que a
figura masculina ndo age de acordo com o que deveria quando esta com fome, age como
uma mulher.

Esse discurso da figura feminina aliado a imagem da emocdo, no sentido oposto
da razdo, foi construido na cultura ocidental desde o periodo Classico e perdura ao
longo dos anos, sofrendo atualizagdes. O discurso da histeria ligada a mulher surgiu a
partir dos discursos sobre 0s sexos e consequentemente sobre o controle dos corpos. A

respeito desse controle, Foucault (1988) afirma que

[a] “colocagdo do sexo em discurso”, em vez de sofrer um processo de
restricdo, foi, ao contrério, submetida a um mecanismo de crescente
incitacdo; que as técnicas de poder exercidas sobre o sexo ndo obedeceram a
um principio de sele¢do rigorosa, mas, ao contrério, de disseminacdo e
implantacdo das sexualidades polimorfas e que a vontade de saber ndo se
detém diante de um tabu irrevogavel, mas se obstinou — sem duvida através
de muitos erros — em constituir uma ciéncia da sexualidade. (p. 18).
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Nesse sentido, o discurso da histeria atribuido sobre os corpos femininos pela
medicina contribuiu para a manutengédo do controle dos corpos, dos discursos que ligam
as mulheres ao emocional e 0s homens ao racional, como a propaganda apresenta. Além
disso, pela propaganda ter como alvo o publico jovem, pelo suporte de divulgacéo, e
pelo cenério, roupas e personagens envolvidos, percebemos a continua existéncia desse
discurso categorizador de género presente no publico jovem. Percebe-se a relagéo entre
discurso e pratica social, pois o discurso veiculado na propaganda tanto advém da
heterogeneidade social quanto contribui para a manutencdo da homogeneidade de
esteredtipos, comportamentos e ideologias existentes nas praticas sociais.

Em contrapartida, numa perspectiva distinta, a propaganda Snickers Brasil —
Vestiario, poderia ser compreendida de outro modo, esquivando-se desses marcadores
sociais citados anteriormente. Alguns receptores podem compreender que a tematica da
publicidade ndo é um discurso segregador de género, que colabora para a manutencao
de esteredtipos, mas sim da criacdo de um discurso comico pautado sobre o “natural
feminino” ¢ o “natural masculino”. Marlene Coulomb-Gully (2016) explica essa

posicao feminina de objeto de riso:

A sétira das mulheres €, com efeito, um dos grandes “topoi” literarios, desde
Xenofonte e Aristofones até nossos dias em algumas formas de “palco de
variedades”, passando pelos contratextos misdginos dos trovadores. [...]
Gostaria de lembrar que nisso ndo ha nada de “natural” (nature-elle-mente”
[“natura-ela-mente”], escrevem as feministas. As mulheres ndo possuem
menos senso de humor que os homens, como se escuta dizer as vezes, mas
durante muito tempo sua identidade foi construida reprimindo essa
disposi¢do, indesejavel em uma sociedade na qual as mulheres eram mantidas
na descricdo e no siléncio. Ndo podendo ser sujeito do riso, elas foram, por
consequéncia, por longo tempo objeto do riso dos homens, os alvos e as
vitimas do humor 1. (p. 108-109).

Nesse sentido, entendendo que a recepcao do discurso abordado na propaganda
tem sua funcdo no diadlogo assumido pelo sujeito que a recebe, materializa-se a
possibilidade de interpretar o discurso da propaganda como uma satira que tem como
objeto de riso as mulheres. Essas diferentes interpretacfes sdo possibilitadas, segundo
Charaudeau (2009), pelos efeitos de verdade advindos do discurso do autor, que
consiste na afirmagéo de que toda e qualquer informacdo pode ser compreendida com
base na sua inser¢ao “num sistema de conhecimento ja organizado, ordenado (Branch

System); quanto mais facilmente a informacao se integrar ao sistema, melhor ela sera
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apreendida” (p. 57). Nesse sentido, essa visdo comica possivel de ser empreendida da
propaganda advém de um discurso humoristico que afeta o entorno social, retirando a
reprovacao social do sexismo subjacente, produzindo a ideia de que é “apenas uma
piada”, pautada sobre as atribui¢cdes sociais do que € natural para as mulheres e para 0s
homens. E através do humor que surge a aceitabilidade social do discurso sexista.

A respeito da segunda propaganda, Gillette Venus Sensitive — Ser Mulher
#FazTodaDiferenca, de um minuto e vinte e seis segundos de duracdo em audio e
video, ela comeca com uma musica de fundo nédo identificada, seguida das imagens de
algumas mulheres em situagdes distintas com um discurso narrado por uma voz
feminina: “Vamos admitir, parece que o mundo nao foi pensado pra gente. Sera que
guem criou tudo isso entende o nosso corpo? Sabe o que é ser mulher? Até quando a
gente vai se encaixar em um mundo pronto? Aceitar sem questionar? A gente ndo
precisa se adaptar s ao que j& existe. Queremos ser comeco, meio e fim. Queremos
coisas feitas pra ndés e quando isso acontece a gente sente, sente na pele, nas formas, no
toque. Ser mulher é ser diferente sim, e muito mais do que isso, é fazer a diferenca. A
Gillette Venus foi pensada e desenhada para o corpo da mulher, porque ser mulher faz
toda a diferenga”.

A primeira mulher que aparece est4 andando na rua e o salto do seu sapato fica
preso numa das frestas da calcada; a segunda € uma mulher, Marina Werneck — icone
feminino de surf brasileiro, que esta numa casa procurando algo num armario que é bem
mais alto do que ela, existindo uma dificuldade; a terceira é uma mulher entrando num
carro, no banco do motorista; a quarta é a cantora Karol Conka, que aparece andando
nas ruas de Sdo Paulo com uma bicicleta; a quinta é a apresentadora de programa de
auditério Sabrina Sato, que aparece em frente a um espelho em um banheiro; a sexta é
uma mulher sentada em uma mesa num restaurante, trabalhando em seu notebook. Em
seguida as mesmas mulheres descritas acima aparecem novamente realizando as
mesmas ac¢les enquanto o construgdo linguistica acima continua sendo enunciada. Ao
final, aparecem imagens da equipe que produziu a campanha com a seguinte oracéo:
“Campanha criada e produzida essencialmente por mulheres”, na sequéncia aparecem
0s nomes das colaboradoras e a imagens das mulheres envolvidas na criagdo do
conteddo.

Juntamente com esse video, vem veiculado o seguinte texto:
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A nova campanha de Gillette Venus traz Sabrina Sato, Karol Conka e Marina
Werneck vivenciando um mundo pensado para as mulheres. Criada pela
Grey, com consultoria de ThinkEva, a campanha tera veiculacdo digital e
também terd outros desdobramentos. Ja parou para pensar quantas coisas no
mundo ndo foram desenhadas para o corpo da mulher? Ser mulher é muito
mais do que ser diferente, é fazer toda a diferenca. Por isso, a Gillette Venus,
a Gillette da Mulher, foi desenhada para o corpo feminino com cabeca
arredondada, flexivel e cabo emborrachado para vocé ter uma 6tima
experiéncia durante sua depilacéo.

Ao analisarmos essa propaganda levamos em consideracdo 0S mMesmos
marcadores utilizados na analise da propaganda Snickers Brasil — Vestiario, sendo eles:
autoria, distribuicdo, receptores e ouvintes. Do mesmo modo, em seguida sera feita uma
anélise do texto em si, considerando as representacdes discursivas existentes e 0s
possiveis efeitos de sentido presentes relacionados as praticas sociais.

Semelhantemente a primeira propaganda analisada, Gillette Venus Sensitive —
Ser Mulher #FazTodaDiferencga, tem sua autoria relacionada com a sua producéo feita
de forma coletiva, entretanto, neste caso em especial, todos os envolvidos no processo
de criacdo, roteiro, atores, filmagem e producdo sdo mulheres. Desse modo, é uma
campanha com enfoque no consumo, essencialmente desenvolvida por mulheres para
mulheres. Nesse sentido, ja se pode perceber que a respeito da distribuicdo o enfoque é
0 publico feminino, inicialmente pelo tema da propaganda, o produto a ser vendido e
guem foram os responsaveis pelo desenvolvimento da campanha.

Diferentemente da propaganda Snickers Brasil — Vestiario, o nome das
desenvolvedoras da propagada Gillette Venus Sensitive — Ser Mulher
#FazTodaDiferenca aparece ao final do video juntamente com a imagem destas, o que
permite a comprovacdo de que realmente € uma campanha que atende aos discursos
feministas por ser essencialmente desenvolvida por mulheres, representando a
autonomia feminina no desenvolvimento de materiais que antes eram produzidos
essencialmente por homens, se levarmos em consideracdo que mulheres no mercado de
trabalho, e sobretudo em posic¢des de chefia, é algo relativamente novo e ainda bastante
questionado na cultura ocidental.

O discurso veiculado na segunda propaganda é um discurso que também reitera
os discursos feministas sobre os lugares sociais atribuidos para as mulheres. Questiona-
se o lugar das mulheres num mundo “nao pensado”, “ndo elaborado” para as mulheres e
sim para os homens. As dificuldades de conquistar espacos, sejam dos mais simples,
como poder dirigir um carro, aos mais complexos como ser uma empresaria, numa
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sociedade que sempre atendeu as necessidades masculinas, deixando as mulheres
restritas ao lar.

Ainda sobre a distribuicdo, a propaganda Gillette Venus Sensitive — Ser Mulher
#FazTodaDiferenca foi veiculada em duas plataformas de divulgacdo, na internet,
especificamente uma das plataformas do Google, o Youtube e no proprio site da marca
Gillette; nos intervalos comerciais de canais de televiséo aberta brasileira. Percebemos
que os objetivos, nesse sentido, sdo 0s mesmos da propaganda analisada anteriormente,
atingir o maior nimero de pessoas do publico jovem possivel, visto que o publico
existente na internet, sobretudo nessas plataformas, € essencialmente jovem.

A ideia de atingir o publico jovem com um discurso que contribua para as
causas feministas € uma manobra bastante utilizada pelos movimentos sociais em
virtude de que os jovens costumam ser um grupo mais combativo em relacdo as suas
ideologias. Além disso, ndo se restringindo somente ao publico jovem, a utilizacdo de
duas plataformas de veiculagdo midiatica de grandes publicos, como a internet e a
televisdo, € uma maneira também de transmitir o discurso da propaganda para o maior
namero de pessoas possivel.

A respeito dos receptores e ouvintes, ja se torna evidente, como dito
anteriormente, que tanto pelo tema da propaganda, pelo produto, como pela
comprovacao de quem foram as responsaveis pelo desenvolvimento da campanha, que
essa propaganda é direcionada especificamente para receptores e ouvintes mulheres. O
produto a ser vendido € um equipamento de barbear que, neste caso é direcionado para o
uso como um instrumento de depilacdo de pelos presentes no corpo, cujo formato, de
acordo com a propria propaganda, atende as especificidades do corpo feminino, a
“delicadeza” do corpo feminino. Além disso, o produto ¢ vendido somente nas cores
rosa e branco, cores também socialmente atribuidas as mulheres. E, para finalizar, ha a
presenca do discurso da liberdade feminina atrelada ao ato de depilar-se, outra
institucionalizacdo social sobre os corpos femininos, sendo estes passiveis de
julgamento caso ndo correspondam ao esteredtipo das mulheres sem pelos.

Quando analisamos esses fatores atrelados com a propaganda que se determina
como aliada ao discurso contra a segregacdo de género, percebemos que a representagédo
discursiva sobre o feminino se enquadra no que Pécheux (2015) determina como a
lingua no lugar do equivoco. Para esse autor, todo discurso € suscetivel ao equivoco da

lingua e desse modo todo discurso pode vir a se tornar outro e assim coloca-se em

46



Revista Icone
Revista de Divulgacdo Cientifica em Lingua Portuguesa, Linguistica e Literatura
Volume 20, n.2 — Fevereiro de 2021 — ISSN 1982-7717

posicdo de vulnerabilidade — “o discurso-outro que, enquanto espaco virtual de leitura
ou presenca virtual na materialidade descritivel, marca no interior desta materialidade, a
insisténcia do outro como lei do espaco e da memoria histérica, como o proprio
principio do real sécio-historico” (p.55).

H& uma discordancia do discurso disseminado na propaganda e os demais
fatores a respeito do produto a ser vendido, hd uma incoeréncia de objetivos justamente
por ser um discurso que proporciona a visao de conquista de espaco do corpo feminino
como livre numa sociedade que ndo foi feita para elas e, a0 mesmo tempo, a venda de
um produto que reitera a cultura de que os corpos femininos precisam atender aos
esteredtipos socialmente atribuidos.

Percebemos esse “equivoco da lingua” materializado também no texto que vem
junto com a campanha, ja mencionado neste trabalho, especificamente no trecho “...]
Por isso, a Gillette Venus, a Gillette da Mulher, foi desenhada para o corpo feminino
com cabeca arredondada, flexivel e cabo emborrachado para vocé ter uma Otima
experiéncia durante sua depilacdo.” As caracteristicas atribuidas ao produto a ser
vendido se assemelham a um objeto falico. De acordo com a visdo psicanalitica de
Lacan (2005), o prazer feminino - ter uma Otima experiéncia —, 0 que o tedrico
denomina de “gozo feminino”, esta situado de maneira superior quando se trata do
prazer masculino: “A mulher revela-se no campo superior do gozo, uma vez que seu
vinculo com o né do desejo ¢ bem mais frouxo” (p. 202).

Nessa perspectiva, as teorias freudianas sobre sexualidade®, cujo centro de
estudo é o falo, compreendem um assujeitamento da mulher, o que por consequéncia a
torna distanciada das nocdes de desejo. Desse modo, na propaganda sugere-se que 0
momento de prazer feminino ao utilizar o objeto de consumo se da pela sua semelhanca
com o falo, contribuindo para a nocdo freudiana de que o prazer feminino depende do
homem.

Ja a respeito das questdes da institucionalizacdo de padrbes socialmente

atribuidos sobre os corpos, Freitas, Lima, Costa e Lucena Filho (2010) afirmam que a

* « Qs advertidos sabem que, em psicanalise, ndo podemos confundir falo com pénis; contudo, negar a
articulagdo entre esses termos é uma imprecisdo. Serge André comenta que, com o termo falo, Freud
"introduz uma nuance: se o falo tem relagdo intima com o 6rgdo masculino, é na medida em que designa
0 pénis enquanto faltoso ou suscetivel de vir faltar.” (1998, p.172). E a falta sempre presente, seja como
ameaca ou como fato consumado. De modo mais apurado, o que é sustentado como elemento organizador
da sexualidade ndo é o 6rgdo genital masculino, mas a representacdo psiquica imaginaria e simbolica
construida a partir desta regido corporal do homem.” (COSTA e BONFIM, 2014, p. 231).
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nocdo de belo é construida culturalmente tornando-se universal dentro de uma

sociedade. A padronizacdo, entdo, poderia ser compreendida em trés aspectos:

“1. Modelo oficial de pesos e medidas; 2. O que serve de base ou norma para
avaliacdo, medida; 3. Objeto que serve de modelo a feitura de outro”.
Ligando estes conceitos a beleza corporal, especialmente o segundo e o
terceiro, a ideia de padrdo passa a ser viavel. Tomando a segunda definicdo, o
padrdo de beleza corporal passaria, entdo, a se consubstanciar em um corpo
que servisse de base para avaliagdo, ou seja, que fosse o pardmetro ao qual,
com o objetivo de ser qualificado como belo, um segundo corpo fosse
comparado. Quanto a definigdo de nimero trés, mais estreitamente conectada
com o exercicio fisico, o padrdo se concretizaria em um corpo que forneceria
as formas a serem copiadas na construcdo de outro corpo que buscasse ser
belo. (p. 392).

A partir dessas definicdes podemos perceber que os padrdes impostos sobre 0s
corpos femininos sdo bastante rigidos em suas defini¢des, estando intimamente ligados
ao corpo em si, tornando esse um objeto discurso que perdura nas entrelinhas da
propaganda Gillette Venus Sensitive — Ser Mulher #FazTodaDiferenca. Isso se da em
virtude de que os corpos sdo resultados de discursos e praticas, como teoriza Michel
Foucault em Histéria da Sexualidade I: A vontade de Saber, sendo essas praticas

atreladas a questdes politicas, sociais, culturais, religiosas e historicas.
Considerac0es Finais

Com base na analise das propagandas escolhidas e nos aportes tedricos
utilizados, compreendemos que a questdo da representacdo feminina existente nos
discursos se constitui como um reflexo da nossa sociedade, em virtude dos fatores
historicos, culturais, politicos e sociais ja mencionados, que ajudaram na construcao de
um discurso que materializa as mulheres numa posicao de coisificacdo. Além disso, por
esses discursos estarem veiculados a determinados suportes que influem na persuasédo
das massas, como afirma Adorno e Horkheirmer (1985), e por reproduzirem discursos
ja existentes, eles se constituem como modeladores de discursos, contribuindo para a
manutencdo de estere6tipos a respeito da representacdo feminina, como também para a
manutencdo de discursos ja existentes historicamente sobre 0s papéis sociais atribuidos
as mulheres.

Percebe-se, entdo, a relacdo intrinseca entre discurso e pratica social, pois 0s
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discursos veiculados nas propagandas advém das mdltiplas construcdes discursivas que
surgem do social, da juncdo de diversos outros enunciados que conversam entre Si,
compondo a heterogeneidade social, e a0 mesmo tempo permitem a existéncia e a
perduracdo de uma homogeneidade discursiva de esteredtipos e comportamentos
existentes nas praticas sociais dos sujeitos.

E evidente que ndo se pode deixar de mencionar os equivocos da lingua
existentes nas relacdes discursivas, em que tornam-se possiveis multiplas interpretacdes
sobre um discurso, fazendo com que esse torne-se outro, ocupando permanentemente
uma posicdo de vulnerabilidade de acordo com seus contextos de veiculagéo e recepgéo.

Além disso, por mais que as midias se consolidem como disseminadoras de
discursos que persuadam as massas, existe a relacdo de tensdo entre dominacdo e
resisténcia, visto que em toda e qualquer relacdo de poder existe resisténcia, permitindo
que os sujeitos ndo sejam inteiramente passiveis frente as praticas sociais e de
linguagem.

Desse modo, apropriando-nos da teorizacdo de Fairclough (2016), a analise das
propagandas Snickers Brasil — Vestiario e Gillette Venus Sensitive — Ser Mulher
#FazTodaDiferengca mostra que o discurso, sendo compreendido como uma pratica
social ou um modo de acéo, se constitui como uma tentativa de agir sobre o0s sujeitos e

sobre a sociedade na qual estamos inseridos.

Referéncias

ADORNO, Theodor W. & HORKHEIMER, Max. A industria cultural: o
esclarecimento como mistificagdo das massas. In: . Dialética do esclarecimento:
fragmentos filosoficos. Trad. Guido Antdnio de Almeida. Rio de Janeiro: Jorge Zahar
Ed, 1985, p. 99-138.

BRASIL. PNAD Continua TIC 2016: 94,2% das pessoas que utilizaram a Internet
o fizeram para trocar mensagens. Estatisticas Sociais. Disponivel em: <
https://agenciade noticias.ibge.gov.br/agencia-noticias/2013-agencia-de-
noticias/releases/20073-pnad-continua-tic-2016-94-2-das-pessoas-que-utilizaram-a-
internet-o-fizeram-para-trocar-mensagens.html>. Acesso em: 8 ago. 2018.

CAMPOS-TOSCANO, Ana Lucia Furquim. O percurso dos géneros do discurso
publicitario: uma analise das propagandas da Coca-Cola. Sdo Paulo: Académica, 20009.

CHARAUDEAU, Patrick. Discurso das midias. Trad. Angela S. M. Corréa. 1. ed. Sdo
Paulo: Contexto, 2009.

49



Revista Icone
Revista de Divulgacdo Cientifica em Lingua Portuguesa, Linguistica e Literatura
Volume 20, n.2 — Fevereiro de 2021 — ISSN 1982-7717

COSTA, Ana. BONFIM, Flavia. Um percurso sobre o falo na psicanalise: primazi,
querela, significante e objeto a*. Agora: Rio de Janeiro, 2014, p. 229-245. Disponivel
em: < https:// www.scielo.br/scielo.php?pid=S1516-
14982014000200005&script=sci_arttext>. Acesso em: 7 ago. 2018.

COULOMB-GULLY, Marléne. Sexismo, Humor e Reprodu¢édo do Consenso. In:

CURCINO, Luzmara; SARGENTINI, Vanice; PIOVEZANI, Carlos.
(In)Subordinagdes Contemporaneas: Consensos e resisténcias nos discursos.

EDUFSCar: Séo Carlos, 2016, p. 103-116.

FAIRCLOUGH, Norman. Discurso e Mudanga Social. Trad. Izabel Magalhées. 2 ed.
Brasilia: Editora Universidade de Brasileira, 2016.

FREITAS, Clara Maria Silveira Monteiro de; LIMA, Ricardo Bezerra Torres; COSTA,
Anténio Silva; LUCENA FILHO, Ademar. O padréo de beleza corporal sobre o corpo
feminino mediante o IMC. Revista Brasileira de Educacdo Fisica e Esporte: Sao
Paulo, 2010, p. 389-404.

FOUCAULT, Michel. Historia da Sexualidade I: A vontade de Saber. Trad. Maria
Thereza da Costa Albuquerque e J. A. Guilhon Albuquerque. 13. ed. Rio de Janeiro:
EdicGes Graal, 1988.

. A Ordem do Discurso. Trad. Laura Fraga de Almeida Sampaio. 5. ed. S&o
Paulo: Loyola, 2000.

Gillette VenusSensitive — Ser Mulher #FazTodaDiferenca. 2016 (1 m. 26 s.)
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=R2Bv1UISaSg>. Acesso em: 14
mai. 2018.

LACAN, Jacques. O Seminario 10 — a angustia (1962-63). Rio de Janeiro: Jorge Zahar
Editor, 2005.

MARTIN, Maria. A geragdo que ndo assiste mais TV e corre atras dos ‘youtubers’. El
Pais. Rio de Janeiro, 15 ago. 2017, disponivel em:
<https://brasil.elpais.com/brasil/2017/08/13 /tecnologia/1502578288_835104.html>.
Acesso em: 8 jul. 2018.

MUSSALIM, Fernanda. Analise do discurso. In: MUSSALIM, F. & BENTES, A. C.
(orgs.) Introducdo a Linguistica: Dominios e fronteiras, v. 2. Sdo Paulo: Cortez
Editora, 2001, p. 101 - 142.

PECHEUX, M. O discurso: estrutura ou acontecimento. Trad. Eni P. Orlandi, 7. ed.
Campinas, SP: Pontes Editores, 2015.

Sneackers Brasil — Vestiario. 2015 (29 s.). Disponivel em: <https://www.
youtube.com/watch?v=HNpDnr9JQZg>. Acesso em: 14 mai. 2018.

50


about:blank



