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CAPITULOV — A PUBLICIDADE FEMININA COMO CENARIO
DASREPRESENTACOESETICAS

1. Breve introducéo metodologica da aplicacdo da analise de contelido

O intuito é evitar a redundancia, e, neste sentido, este item tem como proposta
apresentar de maneira sucinta e objetiva 0s passos para a aplicacdo da andlise de contelido.
Pois a estratégia jafoi discutida com detalhes no capitulo |.

Em uma primeira etapa da andlise de contelido, a pesquisa se desenvolve a partir da
selecdo de anlincios que compdem a amostra, veiculados nas revistas Claudia e Nova, durante
o0 periodo de julho a dezembro do ano de 2005. No total, foram seis edi¢cdes de Claudia e seis
de Nova.

Tal selecdo ocorre pela identificagcdo de temas neles presentes que oferecam condicbes
para as discussdes que se pretende realizar sobre as questbes da ética deontolégica
(convicgdo) que a publicidade articula. Para tanto, destacamos 0s seguintes critérios. que se
trata de publicidade de produtos e n&o de propaganda institucional; que sgja representativo do
acervo dos exemplares da revista Claudia e Nova e oferega um cenario em que sgja possivel
identificar questdes éticas em suas abordagens, servindo de estimulo a discusséo.

O cenario serd composto por anuncios distribuidos em cinco classes, conforme o tipo de

produto anunciado:

Alimentos para criancas e bebés — leite em po, papinha e sopa

Cosméticos — creme firmadora da pele, creme para celulite, creme para rugas,
maguiagem, perfume, sabonete, tintura para cabelo e xampu

Eletrodomeésticos — lavadora de roupa, lava-louca e refrigerador

Limpeza— amaciante de roupa, esponja, limpador e sabdo em po

Roupas intimas femininas — lingeries
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Assim, 0 agrupamento de andincios em classes distintas possibilitar4 obter uma visdo
abrangente da amostra sel ecionada e minuciosa de cada segmento.

Os segmentos de alimentos para criangas e bebés, eletrodomésticos e produtos de
limpeza nos dardo uma idéia de como se da a representagdo da mulher, considerando que na
sociedade atual, o respeito por ela ocorre pela valorizacéo de seus multiplos papéis e ndo pelo
Seu retrato pejorativo como dona de casa. A representacdo da dona de casa de maneira
pejorativa esta relacionada com o conceito de “mulher-Amélia’. Em outras palavras, atribuir
0 papel Unico e exclusivo de dedicacdo ao lar, a familia, de submissao e obrigagéo.

O ideal de boa esposa e mée ndo desaparece de modo algum, mas a retérica sacrifical
gue a acompanhava, até entdo, se encontra mascarada pelas normas individualistas do bem
estar e da seducdo (LIPOVETSKY, 2000, p. 210).

Neste sentido, a dona de casa vai aém de sua plena dedicagdo ao lar com livre
disposicéo do tempo para cuidar de s mesma, onde os valores de bemestar, lazer, prazer e
felicidade podem ser buscados individuamente, sem depender mais da sua vinculacéo
exclusiva a familia.

A mulher passa da condicdo de vitima para a de protagonista de sua propria historia,
tomando decisbes com liberdade, autonomia, responsabilidade, considerando a sua auto-
realizacdo e a suafelicidade.

Ja 0s segmentos de cosméticos e roupas intimas permitirdo refletir sobre como a mulher
€ representada, onde a busca da beleza por parte das mulheres contemporaneas tem como
objetivo a satisfacdo pessoa e ndo ser objeto de desgo do homem.

Esses segmentos de produtos sdo suscetiveis de auto-regulamentacdo devido a
probabilidade de desrespeitarem as mulheres, no sentido de associa-las de forma pejorativa
aos papéis de dona de casa e mulher-objeto; agregar o uso de determinado produto para tornar
objeto de desgo do homem; expor a mulher de maneira vulgar, abusar da falta de
conhecimento da mulher com relagdo a eficacia exagerada do uso de produtos corretivos, tais
como anti-rugas, anticelulite pela auséncia de pesquisas cientificas que comprovam 0s
resultados apontados nos andncios etc.

Em uma segunda etapa da andlise de contetdo, o estudo se guiara pela verificagdo do
cumprimento ou ndo de cada um dos critérios éticos (respeitabilidade, decéncia e
apresentacdo verdadeira) constantes no Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo

Publicitaria por parte dos antincios selecionados.



159

Desta forma, os graficos apresentados nas proximas paginas mostram as incidéncias
positivas e negativas segundo as categorias analisadas. Importante ressaltar que o “sim”
refere-se ao atendimento da categoriae 0 “nao” ao ndo atendimento.

Apos a aplicacdo da andlise de contelido, partiremos para a andlise de discurso. Neste

momento, discorreremos sobre 0s procedimentos desta estratégica metodol dgica.

2. Amostra

Os anuncios de produtos pertencentes aos segmentos de alimentos para criangas e bebés,
cosméticos, eletrodomeésticos, limpeza e roupas intimas femininas veiculadas nas revistas
Claudia e Nova, no periodo determinado, foram selecionados para verificar o cumprimento ou
ndo de critérios éticos deontoldgicos. A amostra da pesquisa abrangeu sessenta propagandas.
Ressaltamos que ndo incluimos os aniincios repetidos.

As empresas e 0s respectivos anincios estdo listados na tabela seguinte. A quantidade de
anuncios por empresas foi diferente, pois o critério incluiu os andncios pertencentes aos
segmentos de alimentos para criancgas e bebés, cosméticos, eletrodomésticos e produtos de

limpeza e roupas intimas femininas que apareceram nas revistas no periodo de analise.



Tabela 11

Lista das empresas e seus respectivos anincios

Empresas | Siglas | AnUncios — Produtos
3M
| 3M |LinhaScotch-Brite Design — esponja
Assolan
ASl |LavaRoupas Assim — sabdo em po
AS2 |LavaRoupas Assim — sabdo em po
Avon
AV1 [Avon Color —linhade produtos para maquiagem
AV2 [Renew Clinical —anti-rugas
AV3 [ Extraordinary — perfume
Bom Bril
BB1 | Mon Bijou— Amaciante de roupas
BB2 | Mon Bijou— Amaciante de roupas
Brastemp
BR1 | Brastemp Colors— refrigerador
BR2 |Lavalouga
BR3 | Tira-Manchas — lavadora de roupa
Colgate-Palmolive
| CP | Pamolive Naturals— linha de produtos para cabelo
DulL oren
DL1 | Colegdo Libertinagem — lingerie
DL2 | Colegdo Fascination— lingerie
DL3 | Colegdo Paraty — lingerie
DL4 | Colegdo Epiderme — lingerie
GE
| GE |Linhalmagination—lavadorade roupa
Laboratério Galénic
| LGA |Elancyl —anti-celulite
Laboratério Vichy
LVI1 | Liftactiv Pro— creme anti-rugas
LVI2 |Liposyne— gel-creme anti-celulite
LG
LGl |Lavadoraderoupa
LG2 |LG Side by Side— Refrigerador
L oreal
LO1l | Elséve Anticaspa— xampu
LO2 | Imédia Excellence Creme —tintura paracabelo
LO3 | Elséve Colorvive — xampu
LO4 | Revitalift — creme anti-rugas
LO5 | Garnier Fructis Hydra-Cachos — xampu
Marcyn
MA1 | Colec8o Marcyn Magic — lingerie
MA2 | Colecdo refs. 120 e 220 — lingerie
MA3 | Colec8o Marcyn Diva— lingerie
MA4 | Colegdo Marcyn Bella— lingerie
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Empresas | Siglas | Anuncios (Produtos)
Natura
| NA [ Chronos Spilol — creme anti-sinais
Nestlé
NE1 | Ninho fases— leite em p6
NE2 | Alimentos Infantis Nestlé — papinhas de carnes, legumes e
frutas
NE3 | Papinhas Nestlé— frutas
NE4 | Sopas Crescimento
NE5 | Sopinhas Nestlé
Niasi
| NI [Biocolor —tintura para cabelo
Nivea
| NIV [NiveaQ10 — creme anti-rugas
Nu Luxe
NU1 |NulLuxel-lingerie
NU2 |NuLwe?2- lingerie
NU3 | NuLuxe3- lingerie
NU4 | NulLuxe4 - lingerie
O Baoticario
BOT1 |[Vitactive—creme anti-sinais
BOT2 |Maquiagem Boticario
BOT3 |RHEA — perfume
Razzo
| RA [Livy —sabonete
Reckitt Benckiser
| RB [Veja—limpador
Samsung
| SA |Eletrodomésticos (refrigerador, lavadora de roupa)
Triumph
TR1 |LinhaT-shirt Bral — lingerie
TR2 |LinhaClick-Up— lingerie
Unilever
UN1 | Dove Therapy — linha de produtos para cabelo
UN2 | SistemaFirmador Dove — creme firmador
UN3 | Lux Firmassage — sabonete
UN4 | Seda Hidraloe — shampoo e condicionador
UN5 | Sedaloiros radiantes— xampu
UN6 | Seda castanhos intensos— xampu
UN7 | Sedavermelhos vibrantes— xampu
Viscaya
| VI | Keratina— linha de produtos para cabelo
Wella
| WE [Koleston —tinturaparacabelo
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2.1 Perfil da amostra

Tabela 12

Formatos dos andincios

Formatos Qtde | % sobreototal deanuncios
1 pagina 16 21%
Pagina dupla 12 70%
4 péginas* 2 3%

TOTAL 60 100%

* anuincio composto de 1 pagina smples, pagina dupla e 1 pagina simples

Gréfico E

Tiposde anuncios

3%

O 1 pagina
pagina dupla
04 paginas

A maioria dos anuncios selecionados € de pagina dupla (70%). Isso demonstra que a
maior parte dos anunciantes esta disposta a investir um pouco mais em troca de maior
visibilidade.

Do total de vinte e seis anunciantes (100%) da amostra, dezessete (65%) publicaram
anuincios no formato de pagina dupla. As empresas anunciantes que optaram por este tamanho
de anuncio foram: Assolan, Avon, Bom Bril, Brastemp, DuLoren, GE, LG, L oreal, Marcyn,
Niasi, Nivea, Nu Luxe, O Boticario, ColgatePalmolive, Reckitt Benckiser, Triumph e
Unilever.

Assim, 0 segmento de alimentos para criangas e bebés foi 0 Unico que ndo veiculou
anuncio de pagina dupla. Em contrapartida, todos os anunciantes de roupas intimas femininas
adotaram este formato.

Baseada na amostra da pesquisa, a Unilever foi a empresa que apresentou maior niUmero

de inserc¢do de anuncios de pégina dupla nas revistas Claudia e Nova.
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Tabela 13
Segmentos dos anuincios
Classes (segmentos dos anuincios) | Qtde | % sobreototal de anincios
Alimentos (bebés e criancas) 5 8%
Cosméticos 28 47%
Eletrodomésticos 7 12%
Limpeza 6 10%
Roupas intimas femininas 14 23%
TOTAL 60 100%
Gréfico F

Classes dos anuncios

8%
23%

10%

O Alimentos (bebés e criancas) O Cosméticos
Eletrodomésticos Limpeza
@ Roupas intimas femininas

Os segmentos de cosméticos (47%) e roupas intimas femininas (23%) sd0 0s que mais
anunciam. As revistas procuram falar mais com mulheres que buscam a beleza tanto no uso
de cosméticos como de roupas intimas, em detrimento das mulheres que almejam preocupar-
Se com os cuidados do lar, dos filhos. Ou sgja, a maior incidéncia de antincios dos segmentos
de cosméticos e roupas intimas (70%) em relacdo aos segmentos de alimentos (bebés e
criancas), eletrodomésticos e limpeza (30%) nos leva a refletir que a publicidade destas
revistas visa ressaltar, primeiramente, a individualidade feminina do que a valorizacdo do lar e

dafamilia



Tabela 14

I nser ¢cdo dos anuincios nas revistas

Revisas Qtde % sobreototal de anlincios
Claudia 17 28
Nova 19 K
Claudia e Nova 24 40
TOTAL 60 100%

Gréfico G
Anuncios por revistas
28%
= Claudia
32% e
O Nova

O Claudia e Nova
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Com base nos anuncios e respectivos segmentos selecionados, observamos que Nova

obteve mais insergoes do que Claudia.

Ja haviamos observado que os segmentos de cosméticos e roupas intimas femininas séo

0S que mais anunciam. Quando o assunto € beleza, as leitoras de Nova sdo mais abordadas do

gue as leitoras de Claudia.

Conforme perfil tracado no Capitulo |11 —“A mulher na sociedade contemporénea e na

publicidade brasileira’, item 8 “As leitoras de Claudia e Nova’ — as mulheres que 1éem a

revista Nova tém como foco a dieta e o regime o que demonstra que a busca de beleza é uma

das prioridades destas mulheres. Em outras palavras, elas valorizam a jovididade e a

individualidade.

Os gréficos ilustrados a seguir nos dardo uma no¢do de quais classes (segmentos de

anuncios) estdo mais presentes em cada uma das revistas e nas duas.
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Tabela 15

I nser ¢c8o dos anuncios nas revistas por classes

Classes Siglas dos Revidas
anuncios

Claudia| Nova | ClaudiaeNova

Alimentos (bebés e criancas)

NE1

NE2

NE3

NE4

NES

1| XX XXX

SUBTOTAL 5

>

% sobre o total de 60 anlincios 8% 89

Cosmeéticos

AV1

X [X

AV2

AV3 X

CP

LGA

LVI1

LVI2

LO1

LO2

LO3

XXX XXX XX

LO4

LO5 X

NA

x

NI X

NIV

BOT1

BOT2

XX [X]X

BOT3

UN1

XX

UN2

UN3 X

UN4 X

UN5

UNG6

XXX

UN7

VIS X

WE X

SUBTOTAL 28 3 6 19

% sobre o total de 60 andincios 47% 5% 10% 32%




Classes Siglasdos Revistas
anuncios
Claudia | Nova | Claudia e Nova
BR1 X
BR2 X
BR3 X
GE X
LG1 X
LG2 X
SA X
SUBTOTAL 7 5 2
% sobre o total de andincios 12% 8,5% 3,5%
- Limpea 00000000 |
3M X
AS1 X
AS2 X
BB1 X
BB2 X
RB X
SUBTOTAL 6 4 2
% sobre o total de andincios 10% 6,5% 3,5%

Roupas intimasfemininas
DL1
DL2
DL3
DL4
MA1
MA?2
MA3
MA4
NU1

XX [X]X

XX [X]X

NU2

NU3

XX [X]X

NU4

TR1 X

TR2 X

SUBTOTAL 14 9 5

% sobre o total de andincios 23% 15% 8%

TOTAL 60 17 19 24

% sobre o total de andincios 100% 28% 32% 40%
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GréficoH

Claudia— Anancios por classes

6,5% 8%

8,5% 5%

@ Alimentos (bebés e criancas) O Cosméticos m Eletrodomésticos @ Limpeza

Ao estabel ecermos um paralelo dos dados constantes no gréfico anterior com o editorial
de Claudia, notamos a reproducdo do mesmo na publicidade. Em outras palavras, 0s
segmentos de anunciantes se espel ham nos assuntos abordados pela revista gue compreendem
a moda; abeleza e a sallde; a casa, a comida, 0 consumo e o relacionamento em familia.

Os segmentos de alimentos (bebés e criancas), eletrodomésticos e limpeza (23%) foram
0S gque mais veicularam anincios somente em Claudia, em detrimento do segmento de
cosméticos (5%). O gue nos leva a deduzir que a publicidade desta revista fala com mulheres
que cuidam ndo sO de s mesmas, mas também do lar, dos filhos, do marido.

Os dados ilustrados no gréfico também confirmam o perfil das leitoras de Claudia que
guerem o melhor para ela e para afamilia.
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Gréfico |

Nova — Anuncios por classes

10%
15%

3 504 3,5%

O Cosméticos M Eletrodomésticos B Limpeza ©E Roupas intimas femininas

Ja na revista Nova, a publicidade dos segmentos de cosméticos e roupas intimas
femininas (25%) tem mais incidéncia do que os segmentos de eletrodomeésticos e limpeza
(7%). O segmento de alimentos (bebés e criancas) ndo aparece em Nova.

Os dados constantes no gréfico anterior afirmam que os anlncios estdo em consonancia
com o editorial e perfil das leitoras de Nova. Ou sga, o editorial procura falar com as
mulheres que estdo preocupadas consigo mesmas. Os assuntos abordados sdo: amor e sexo;
beleza e salide; moda e estilo.

Com relacdo ao perfil, as mulheres de Nova sd0 independentes, buscam
autoconhecimento e equilibrio emocional e querem saber mais sobre sexo, carreira, beleza e

amor. A busca da beleza para essas mulheres esta acima de qualquer outro interesse.
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Gréfico J

Claudia e Nova — Andncios por classes

8%

32%

O Cosmeéticos O Roupas intimas femininas

Ao verificarmos os anuncios veiculados tanto em Claudia como em Nova, notamos a
presenca somente dos segmentos de cosmeéticos e roupas intimas femininas.

Podemos refletir que esses dois segmentos de anuincios demonstram que a publicidade
busca retratar o culto a beleza feminina em detrimento da valorizacdo da multiplicidade de
papéis que as mulheres assumem nos dias de hoje.

Porém, a pesquisa ainda ira desvendar se o culto a beleza apregoado pela publicidade
esta relacionado a interesses préprios das mulheres como bem estar, auto-estima e ndo aidéa

de ser objeto de desgjo do homem.
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3. Resultados da analise de contéudo

Analisamos 0s aspectos da ética deontoldgica nas propagandas selecionadas, tendo
como base trés critérios apontados no Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria
e que serdo utilizados como categorias de andlises. respeitabilidade, decéncia e
apresentacao verdadeira.

Os gréficos apresentados a seguir ilustram se os anuncios articularam a ética ou ndo. O
indicador “sim” refere-se a0 cumprimento da categoria analisada e, portanto, comprovara que
0s anuncios articularam a ética e 0 “nao” refere-se a0 ndo cumprimento desta e, portanto,
demonstrara que em tal critério, os anlincios ndo articularam a ética.

Os gréficos demonstram um resultado geral da categoria analisada. As tabelas que
originaram os graficos (Anexo) apresentam de forma especifica o cumprimento ou ndo das
categorias por parte de cada uma das propagandas analisadas de cada classe — alimentos
(bebés e criancas), cosméticos, eletrodomésticos, limpeza e roupas intimas femininas.

Destacamos que 0s anlncios que hdo cumprirem um ou mais critérios éticos seréo

analisados detal hadamente na aplicacéo da analise de discurso mais pela frente.
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Gréfico K
Respeitabilidade

7%

93%

Sim ® Ndo

A categoria de andlise Respeitabilidade ndo foi cumprida por quatro andncios
pertencentes a classe de roupas intimas femininas. Tais anlncios referemse a um mesmo
anunciante, DuLoren, que juntamente com a agéncia de publicidade desenvolveu uma
campanha cujo tema expresso em imagem caracteriza a mulher como objeto. O conceito
explorado por esta publicidade remete a idéia de que as mulheres que usam tais lingeries
conguistam qualquer tipo e estilo de homem. Neste aspecto, as personagens apresentadas nos
anuincios ressaltam o poder de sedugdo mediado por corpos esteticamente “belos’, “perfeitos’
e pela sensualidade que emana da expressao corporal.

Assim, o artificio usado para convencer a consumidora sobre o beneficio do produto é
tornar o corpo objeto de seducéo e prazer. A representacdo da mulher circunscreve a nocéo de
objeto em detrimento de sujeito. A vaorizagdo exatada nos anincios da preferéncia a
matéria, ao exterior e ndo ao interior e ao espirito.

No cenario destes anuincios, temos a presenca de alguns homens com corpos “ perfeitos’,
“sarados’. Mas observamos uma mudanca na relacdo entre os homens e mulheres
representados nos andincios em que eles estdo na posicéo de dominados pelas mulheres. Ou
sgja, ambos sdo caracterizados como objetos e apesar da mulher conduzir a situagdo da
seducdo, ndo deixa de ser apresentada como mulher-objeto.

Nas relactes que se estabelecem a partir de vinculos estéticos, o elo entre os individuos
€ o fisico. A “politica do corpo” parece ser o grande motivo de unido (TOALDO, 2005, p.
91).

Como objeto, o individuo apresenta-se ao outro como promessa de prazer para garantir o
gue desgja dele. Os corpos vestidos com as lingeries da DuLoren permitem garantir a atracéo

do outro que deve ser seduzido.
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Gréfico L

Decéncia

100%

O critério ético Decéncia foi cumprido por todos os anuincios analisados, ndo ofendendo
os padrdes de decéncia dos espectadores que 0s aniincios podem atingir.

As propagandas analisadas ndo apresentaram a mulher por meio de linguagem imageética
e textua que expressassem ou insinuassem vulgaridade. Ao contrario, nas classes de
cosméticos e roupas intimas femininas, onde a sensuadidade feminina € um dos motes
explorados pelos produtores dos anuncios, €ela foi representada para valorizar a estética
perfeita, bela e saudavel.

A exibicdo de corpos femininos ideais pela publicidade esta calcada na concepcéo da
industria da beleza em que o consumo de cosméticos e lingeries ultrapassa a escala de itens
necessarios para a escala de objetos que sdo consumidos por prazer. Assim, 0 corsumo de
bens para o corpo oferece a possibilidade de permanecer belo, jovem.

A sensualidade feminina, antes recatada, agora € exaltada e demonstrada; sgja para
despertar 0 desgjo do homem; sgja para incentivar a mulher a dedicar-se a si propria, cuidar

do corpo, da beleza e de seu bem-estar.
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GréficoM

Apresentacdo Verdadeira
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90%

Sim O N&o

A categoria de andlise Apresentacdo Verdadeira ndo foi cumprida por seis aniincios da
amostra (10%). As classes de anlincios de cosméticos e eletrodomésticos foram os que néo
atenderam o critério ético.

Em sintese, estes anuncios focaram as estratégias denominadas por Durandin (1997)
como omissao — fazer acreditar que uma coisa existente ndo existe — adicéo — fazer acreditar
na existéncia de coisas que ndo existem e deformacdo — deformar alguma coisa que existe por
meio de exageros sobre caracteristicas, beneficios e eficacia do uso dos produtos anunciados.

Na expectativa de convencer e persuadir a consumidora sofre os efeitos benéficos do
uso do produto, os anuncios superestimam o valor do mesmo. Para tanto, recorrem as
estratégias de provocar sentimento de culpa para a consumidora que ndo adquirir o produto
divulgado, por exemplo, a propaganda da lava-louca Brastemp; ou apresentam resultados
objetivos de maneira vaga e sem mencionar testes e pesquisas que comprovem as informacgoes
contidas nos anuincios, no caso da publicidade de xampu da L oreal, da Unilever, da tintura de
cabelo da Wella e do anti-rugas da Nivea que promete rejuvenescer a estrutura ca pele em
ndimero de anos.

Dois anunciantes (Nivea e Wella) que descumpriram esta categoria de andlise também
sofreram recomendacdo do CONAR para alterarem seus anlncios por superestimarem 0s
resultados de seus produtos e apresentarem dados insuficientes que comprovem as promessas.
Os anuncios analisados pelo CONAR ndo sdo 0s mesmos da amostra desta pesquisa, mas
referem-se a produtos do mesmo segmento de anti-rugas e tintura para cabel o.

Esses anlncios podem ser considerados como publicidade enganosa ao divulgar

informacdes erradas ou duvidosas & consumidora, prejudicando sua decisdo de compra.
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Tabela 16

Resultado geral da analise dos critérios éticos

CUMPRIMENTO DAS CATEGORIASDE ANALISE

Classes dos anuncios Categoriasde analise
Respeitabilidade | Decéncia | Apresentacdo Verdadeira
Alimentos (bebés e criancas) 5 5 5
Cosméticos 28 28 23
Eletrodomésticos 7 7 6
Limpeza 6 6 6
Roupas intimas femininas 10 14 14
SUBTOTAL 56 60 54
% sobreototal de 60 aniincios 93% 100% 90%

NAO CUMPRIMENTO DASCATEGORIASDE ANALISE

Classes dos anuncios Categoriasde analise
Respeitabilidade | Decéncia | Apresentacdo Verdadeira
Alimentos (bebés e criangas) . - -
Cosméticos _ _ 5
Eletrodomésticos _ _ 1
Limpeza _ _ _
Roupas intimas femininas 4 L L
SUBTOTAL 4 o 6
% sobre o total de 60 anuncios 7% 10%

Os dados apontados na tabela permitem discorrer sobre as questbes da ética
deontol égica (convicgdo) na publicidade dirigida as leitoras de Claudia e Nova.

Com base na amostra desta pesquisa, 0s critérios éticos menos cumpridos pelos
anuncios foram a Apresentacéo Verdadeira (10%) e Respeitabilidade (7% ). Desta forma,
a categoria Decéncia foi cumprida pelos antincios analisados.

Antes de partirmos para os comentarios dos resultados apontados por cada uma das
categorias citadas, anteriormente, ressatamos que eles foram refletidos com base na
interpretacdo dos critérios contidos no Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo
Publicitaria por parte da pesquisadora. Desta forma, tais analises podem ser influenciadas pela
formacdo e valores dela quando da leitura dos andincios.

Ao andisarmos os resultados da tabela por classes (segmentos dos anincios),
verificamos que cosméticos, eletrodomésticos e roupas intimas femininas ndo articularam a
ética em alguns de seus anlincios. As classes de alimentos para bebés e criancas e produtos de

limpeza atenderam aos critérios éticos selecionados para a pesquisa.
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As classes de produtos que menos cumpriram os critérios éticos deontoldgicos foram
cosméticos (8% ), roupas intimas femininas (7%) e eletrodomésticos (2%).

No total foram dez anlncios, ou sga, 17% da amostra ndo articularam a ética e 83%
articularam a mesma

A aplicacdo da andlise de contelido na amostra da pesquisa apontou quais elementos
éticos deontol6gicos (convicgdo) ndo foram cumpridos pela publicidade dirigida & mulher,
tendo por base 0 que os textos e imagens dos anuncios dizem.

Com relagéo ao critério ético Respeitabilidade, observamos a representagdo da mulher
como dona de casa em alguns anuncios pertencentes as classes de eletrodomésticos (lavadora
de roupa e lava-louca) e limpeza (esponja, sabd em pod). Porém, tal representacdo ndo a
caracterizou de forma pejorativa e, portanto, tais anincios articularam a ética.

O anuincio da lavadora de roupa LG se dirige a mulher como dona de casa e transmite a
idéia de que cuidar do lar ndo proporciona sacrificios pela gama de funcBes que o
eletrodoméstico apresenta (lavar e secar) e que tornam as atividades domeésticas préticas. Ha&
também aguns exemplos de aniincios em que as mulheres que cuidam do lar e dos filhos sdo
ativas no sentido de se apresentarem vestidas de maneira a inferir que tém outras ocupacdes e
até outros objetivos como cuidar da beleza ou demonstrarem a auséncia de maiores sacrificios
pela alegria e satisfacdo de aproveitar melhor o tempo para estar junto a familia, aos filhos.

Os cosméticos divulgados nos andncios presentes nas revistas Claudia e Nova néo
associaram a busca da beleza por parte das mulheres ao conceito de mulher-objeto.

Nestes anuncios, as mulheres retratadas buscam o culto a beleza para sentir bem-estar,
para afirmar sua emancipacéo, liberdade, independéncia, preservar a juventude, ressaltar a
sensualidade, conquistar sua auto-estima, ser origina, individualista.

N&o houve discriminagéo racia pela valorizagdo excessiva do padréo de rosto “branco”.
Por outro lado, observamos timidamente a presenca da beleza negra e oriental e a valorizagéo
dabelezareal e natural, mulheres magras, gordas, atas, baixas.

A representacdo da mulher-objeto esteve presente na publicidade de lingeries da
DuLoren. E, nestes casos, 0s anuncios ndo articularam a ética. Ja nos outros anunciantes de
lingeries, as mulheres primam pelo conforto, bem-estar e buscam ser protagonistas de suas
proprias vidas, sgja no campo profissional, pessoa e amoroso.

A DuLoren tem abordado, em seus anlincios, assuntos polémicos, questionados pela
sociedade.
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Ao consultarmos os resumos dos processos analisados pelo CONAR?, averiguamos dois
casos que ocorreram com o anunciante DuLoren. Um anuiincio de duas péaginas, veiculado no
ano de 1994, é ilustrado com a imagem do Cristo Redentor tapando seus olhos e, na pagina
fronteira, por modelo trajada como freira, com seu habito aberto na frente, exibindo uma
lingerie tipo espartilho, meias pretas etc.

DuLoren foi processada em razdo de queixa formulada pela Arquidiocese de S&o
Sebastido, do Rio de Janeiro, que considera 0 andncio "um escarnio que pode despertar nos
mais desavisados sentimentos de desprezo a pureza da fé. Aos que sdo catdlicos, esta infeliz
propaganda € acintosa e altamente ofensiva a seus sentimentos e convicgoes religiosas”.

Na ocasido da defesa, a propria empresa DuLoren, em comunicado lacbnico ao
CONAR, informa que providenciou junto a agéncia a substituicdo do anuncio, sustando
eventuais futuras publicagtes do mesmo.

Ou sgja, 0 anunciante previa a polémica e a reacdo por parte da sociedade e mesmo
assim prosseguiu na intencdo de produzir um anuncio que fere os principios da ética
publicitéaria. Ser4 que estar em evidércia por prética ética negativa conduz a resultados
positivos para o anunciante?

Outro processo da DuLoren junto a0 CONAR aconteceu no ano de 1995 por meio do
uso de imagem de pessoa viva, a Sra. Hillary Clinton, esposa do Presidente da Republica dos
Estados Unidos da América, em posicdo sentada, permitindo que se visumbrassem suas
coxas e calcinha. Seu texto apregoava o seguinte: “ Senhor Presidente dos Estados Unidos da
América: Vossa Exceléncia ndo imagina do que uma DuL oren é capaz.”

A reclamacdo foi motivada por correspondéncia enviada ao CONAR pela United Sates
Information Service, da Embaixada dos Estados Unidos em Brasilia. Através dela o Sr. Carl
D. Howard, Conselheiro de Relagdes Publicas, assim se manifesta: “ Sr. Ivan Pinto, presidente
do CONAR. Prezado Senhor: Seguindo os preceitos do programa do CONAR para o
desenvolvimento da auto-regulamentagcdo ética pela indistria publicitdria no Brasil,
gostariamos de chamar a sua atencéo o uso de uma fotografia da primeira dama dos Estados
Unidos, a senhora Hillary Clinton, num antincio publicado na edicdo de domingo, dia 5 de
novembro, da revista Domingo do ‘Jornal do Brasil’. Ta fotografia, por ter sido
inadequadamente tirada, é de mau gosto e invade a privacidade da Senhora Clinton. Sua
utilizag&o, certamente, ndo foi autorizada de forma alguma’.

! Os dois processos citados da DuLoren junto a0 CONAR foram extraidos do site <http://www.conar.org.br>.
Acesso em: 15 de set. 2006.
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O CONAR recomendou a sustagdo da veiculacdo do anuncio e advertiu o anunciante,
considerando a publicidade dele de extremo mau gosto e com vérias infracles éticas.

O critério éico Decéncia ndo demonstrou nenhum descumprimento por parte dos
anuncios analisados. As personagens ndo se expressaram por meio de gestos, atitudes e
indumentaria gue denotassem ou conotassem vulgaridade. Nem a linguagem verbal aplicada
nos anuncios transmitiu ou insinuou vulgaridade. Convém ressaltar que os conceitos de
decéncia, pudor evoluem através dos tempos e em consonancia com a cultura da sociedade.

Houve apelo sensual, modelos femininos despidos ou com indumentérias sensuais nos
anuncios de cosmeéticos e lingeries. Nestes casos, 0Ss dementos visuais expostos possuem
correlacdo com os produtos divulgados. O corpo feminino passa a ser 0 espetéculo, a
mensagem, a comunicacdo ao Sse estetizar para servir como aporte de produtos, conceitos e
idéas.

A concepcdo do corpo como espetéculo encontra respaldo na discussdo de Goellner
(2003, p. 29) em que:

Um corpo ndo € apenas um corpo. E também o seu entorno. Mais do que
um conjunto de musculos, 0ssos, visceras, reflexos e sensagoes, o corpo €
também a roupa e 0s acessorios que o adornam, as intervengdes que nele se
operam, aimagem gue dele se produz, as méguinas que nele se acoplam, os
sentidos que nele se exibem, a educacdo de seus gestos... enfim, € um sem

limite de possibilidades sempre reinventadas e a serem descobertas. Nao

sdo, portanto, as semelhancas biologicas que o definem mas,
fundamentalmente, os significados culturais e sociais que a el e se atribuem.

A categoria de andlise Apresentacdo Verdadeira esteve ausente em alguns anuncios de
cosméticos (xampu, anti-rugas, tintura para cabelo) e eletrodomeésticos (lava- louca).

Na classe de eletrodomésticos, o anuncio da lava-louca Brastemp exagera nos perigos
gue a auséncia deste item no lar pode proporcionar, colocando em risco a salde da familia.
Assim, 0 anuincio pode despertar 0 sentimento de culpa por parte da mulher que cuida do lar.

O critério ético deontolégico Apresentacdo Verdadeira é claro ao afirmar que “todas
as descricOes, alegacOes e comparaces que se relacionam com fatos ou dados objetivos
devem ser comprobatérios”’.

Desta maneira, na classe de cosmeéticos, notamos a presenca de um discurso tautol 6gico
em que os produtores dos anuncios procuram dizer a mesma coisa de diversas formas.
Promessas de resultados, exaltacdo da eficacia dos produtos em que o apelo utilizado se fixa
em dados objetivos sem mencionar pesguisas ou testes que possam comprovar as informacgoes

textuais.
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A publicidade de cosméticos aplicou as estratégias de omissdo, adicdo e deformacdo
apontadas por Durandin (1997). No anuncio de anti-rugas da Nivea, ha promessa de reducéo
da aparéncia da idade. A personagem do anuincio denominada Cristina Bonna tem 41 anos e
pretende usar Nivea Q10 Plus até completar 38. O beneficio do produto esta relacionado com
0 rejuvenescimento da estrutura da pele em nimeros de anos. Sera que tal efeito € possivel? E
0s dados que comprovam, onde estao?

Outros exemplos se referem aos anuincios de xampu e tintura para cabelo. Eles exageram
ao afirmar que Elséve Anticaspa elimina 100% a caspa, Elséve Colorvive garante +70% de
protecéo do brilho da cor, Dove Therapy reduz 77% a quebra do cabelo e Koleston apresenta
resultado de cores mais intensas, uniforme e de longa duragéo, com 50% mais brilho.

As formulas textuais aplicadas nos anincios apresentam resultados estatisticos para
reforcar a credibilidade do que est4 sendo dito. Mas, a0 mesmo tempo em que afirma ndo
demonstra a veracidade das informagoes.

Desta forma, as consumidoras sO irdo comprovar os beneficios apds o uso. Porém, tal
comprovagdo ndo sera em termos percentuais. Serd que € preciso recorrer aos nUmeros para
assegurar a eficacia dos produtos anunciados?

Estes anlincios que ndo cumpriram a categoria de andlise Apresentacdo Verdadera
exaltaram os beneficios dos produtos por meio de linguagem textual expressa de formavaga e
sem mencdo comprobatoria dos resultados apontados. Portanto, ndo articularam a ética.

Os anuncios da DuLoren que ndo cumpriram a categoria de andlise Respeitabilidade
podem ser caracterizados como publicidade abusiva. Este tipo de publicidade atinge os
valores culturais e sociais das mulheres ap apreciarem as representacfes delas nos anlincios
como mulheres objetos. A publicidade abusiva se relaciona com o respeito ao ser humano e
pode afetar a dignidade das pessoas.

O descumprimento do critério ético Apresentacdo Verdadeira por parte de alguns
anuncios de cosméticos e eletrodomeésticos faz com que eles sgjam denominados como
publicidade enganosa. Ta publicidade se baseia em informacdes erradas, afetando o bolso da
consumidora. Ela deposita toda a confianca e credibilidade na eficicia do produto anunciado.
Ao adquiri- 1o e utiliz& 1o, sente-se decepcionada por ndo atender as suas expectativas.

A andlise de conteldo apresentou quais elementos da ética deontoldgica foram
transgredidas. A seguir, a aplicacdo da andlise de discurso, nos andncios que ndo cumpriram
0S preceitos éticos e em alguns que cumpriram, ird compor o cenario das representacoes éticas

contemporaneas na publicidade para a mulher.
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4. Breveintroducdo metodol 6gica da aplicacéo da anélise de discur so

Uma vez que a publicidade se apresenta como um meio que colabora para representar o
comportamento, os valores, as atitudes da sociedade a que se refere, neste caso especifico a
mulher na publicidade sob a 6tica da ética contemporanea; restringir a andlise do contelido
dos anuincios somente no que é dito e mostrado por eles ndo € suficiente.

Para interpretar a abordagem ética que a publicidade faz da mulher, € importante
verificar a correspondéncia entre o tratamento dado por ela aos elementos éticos
deontolégicos e a contextualizagdo da mulher na sociedade dos dias de hoje.

A interpretacdo dos anuncios baseiase nas teorias sobre a ética deontologica,
relacionando-as aos aspectos e estilos de vida da mulher atual. Desta forma, procuraremos
compreender como a combinagdo de signos dos anuncios, contextualizada na sociedade e nos
perfis das leitoras das revistas de Claudia e Nova, expressa os valores éticos.

Para redlizar a interpretacdo destes anuncios, recorreremos a estratégia da andlise do
discurso publicitario. Com relagdo a andlise do discurso publicitario, Sabat (2003, p. 158)

argumenta que:

E importante n&o esquecer que o discurso publicitério ndo é auténomo, n&o
tem vida prépria: quando a publicidade faa, nds também estamos falando.
A publicidade esta inserida na cultura e ndo fora dela, de modo a observa-la
de um lugar distanciado para, ai Sm, ser elaborada. O discurso publicitario
congtitui-se de préticas cotidianas exercidas na sociedade, ele esta imerso
em tais préticas e é nelas que encontra objetos para construir sua propria
materialidade.

Em outras palavras, a aplicacdo da andlise do discurso publicitario implica em avaliar
criticamente o processo de construcéo do anincio, os multiplos sentidos que emanam dele em
relacdo ao contexto em que ele se insere. Buscaremos compreender e identificar o que os
anuncios representam, a quem ou a que eles se referem e como dizem sobre 0 que ou sobre
quem.

A amostra foi escolhida por conveniéncia, pois seu objetivo ndo € ser representativo,
mas reunir um material rico para discutir e exemplificar de forma positiva e negativa as
guestdes da ética deontol 6gica na publicidade para a mulher.

O objetivo da andlise de discurso nesta pesquisa € verificar, detalhadamente, como se da

a construcao dos anlincios — que cumpriram ou ndo os principios éticos do Cadigo.
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Assim, 0 corpus se congtituiu com dez anincios que ndo seguiram 0s principios do
Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicité&ria apontados, anteriormente, pela
analise do contetido e por dez anlincios que articularam a ética positivamente. Desta forma, no
total analisaremos o discurso de vinte andncios.

Os anlncios que cumpriram os principios do Codigo Brasileiro de Auto-
Regulamentacdo Publicitéria serdo agrupados conforme a semelhanca de sua tematica, a fim
de constituir blocos de assuntos referentes aos estilos de vida da mulher dos dias de hoje e em
consonancia com as questdes éticas apontadas teoricamente. A andlise € composta por
anuncios que contenham assuntos relacionados a maneira como as mulheres sdo representadas
neles, considerando os temas multiplos papéis da mulher e busca da beleza para satisfacdo
pessodl.

Para compor o cendrio das representacdes éticas na publicidade dirigida ao publico
feminino, elaboramos um roteiro de cenas, no qual cada tematica explorada nos andncios foi
nomeada. O grupo de anuncios que transgrediram as normas da ética deontol égica pertencera
as cenas Seducdo acima de tudo, Perigo, Pseudo-r e uvenescimento e Discur so tautol6gico
nos cuidados com o cabelo. Ja as diversas imagens das mulheres construidas nas
propagandas que articularam a éica fardo parte das cenas Papéis contemporaneos,
Originalidade, De bem com a vida, Auto-estima, Protagonista da sua propria vida e
Liberdade.

A aplicacéo da andlise de discurso se materializara por um dispositivo analitico em que
a interpretacdo dos anuncios se guiara pela linguagem, pelos modos de dizer, pelas
heterogeneidades no discurso, pela enunciagdo expressiva e imagética relacionados com 0s
géneros do discurso, leis do discurso e discurso publicitério. A seguir cada uma destas cenas

apontadas serdo apresentadas juntamente com 0s anlncios selecionados.
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4.1 Seducdo acima de tudo

Figura4 — DL4 “Vocé ndo imagina do que uma DulL oren é capaz”
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Os quatro anuncios pertencem ao anunciante DulLoren. Eles foram selecionados para
andlise, por representarem a figura feminina como objeto. Portanto, ndo cumpriram o critério
ético Respeitabilidade. A imagem da mulher construida nestes anuncios esta distante das
aspiracOes e estilo de vida da mulher contemporanea que busca 0 uso de produtos,
principalmente, para seu préprio bemestar, conforto e ndo para ser mulher-objeto.

Os anuincios demonstram que o produto a ser apresentado a sua interlocutora é a lingerie
gue cada uma das personagens utiliza. Tal demonstracéo é reforcada pelo logotipo DulLoren
em destague.

De acordo com Pedrosa (2002, p. 118), “o branco € a cor da pureza, campo que nao
originou ainda uma cor definida, que € como uma promessa, a expectativa de um fato a se
desenvolver”. A cor branca que emana do logotipo visa transmitir que as lingeries provocam
acontecimentos. Essa sensacdo € complementada pela letra “D” em destague no fundo e no
centro da palavra DuLoren que além de dar aidéia de “D” de DulLoren, implicitamente pode
significar “D” de desgo, de dominio e de dindmico. A cor vermelha da letra “D” remete a
nocdo de forga, vigor, calor, gloria, alegria, emocdo, excitagdo, paixdo, intensidade e
conforme Farina (1990, p. 113), simboliza uma cor de aproximacéo e de encontro.

Em outras palavras, a marca DuLoren mediada pelo logotipo interpela as espectadoras
por meio de promessas de desgos satisfeitos, condicionadas a utilizacdo do produto. Tais
promessas ndo pretendem circunscrever um mundo real, mas fantasioso.

Os cen&rios dos anuncios sdo distintos como também os personagens. A distingéo
demonstra que as mulheres representadas se referem a qualquer estilo, localizadas em
gualquer local e que possuem um objetivo em comum: seduzir os homens. E, por outro lado,
0s homens representados também se referem a qualquer tipo, pertencentes a qualquer
ambiente e que seréo dominados pelas mulheres que usam lingerie DuLoren.

Os signos gestuais, a posicado do corpo feminino sobre os homens, a expressao facial
com as bocas entreabertas traduzem atmosfera erética e sensual. A metonimia foi aplicada nos
anuncios ao demonstrar o efeito do uso do produto através da posicéo da mulher em relacéo
a0 homem.

A intencdo da DuLoren € tornar a mulher irresistivel e sedutora para o homem.
Observamos pela enunciacdo imagética, a interpelacéo pelo olhar da personagem feminina
gue se direciona para 0 homem. A posi¢cdo de dominancia espacial por parte da personagem
feminina e da figura masculina na de dominado ressalta o poder das mulheres que usam a

lingerie.
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A interacdo e seducdo em relacdo a interlocutora estdo presentes no titulo do andncio

A

“Vocé ndo imagina do que uma DuL oren € capaz”’. O pronome pessoal “voc€’ proporciona a
ilusdo de individualidade e personaizacéo. O discurso persuasivo da publicidade cria um
mundo ilusério como se estivesse se dirigindo somente a uma interlocutora, quando na
verdade “vocé€’ sdo todas as leitoras que apreciam o anuncio.

O verbo “imagina’ no tempo presente caracteriza a enunciacdo expressiva. As lingeries
DuLoren visam dar asas as fantasias das mulheres por meio de acontecimentos inusitados em
gue elas comandam a situacdo de seducéo.

Encontramos trés enunciadores no titulo do anincio que pode ser dito pelo proprio
anunciante, pelo publicitario e pela personagem da propaganda. O titulo € dito por multiplas
vozes, caracterizando-o como polifonico.

Neste sentido, Brait (2003, p. 25) discorre que a polifonia € uma forma especial de
interacdo, que torna multidimensional a representacdo e que, sem buscar uma sintese do
conjunto, mas ao contrario uma tensdo dialética, configura a arquitetura de todo discurso.

O poder de seducéo que emana do titulo parte do enunciador para o destinatario, onde o
enunciador é apresentado ora como anunciante, ora como publicitario, ora como personagem
feminina do antlincio. Por sua vez, a personagem feminina passa a ser também destinat&ria na
medida em que representa a mulher-objeto.

As mulheres representadas nestes aniincios ressaltam o poder de sedugdo pela estética
do corpo “perfeito” e pela sensualidade que emana da expressdo corporal. Desta forma, o
corpo gue utiliza a lingerie DuLoren se apresenta como objeto de seducéo e prazer.

Os homens sdo representados como objeto de desgjo da mulher. Ou sgja, apesar dos
papéis estarem invertidos, ambos sd0 caracterizados como objetos.

Apesar da mulher dominar a situagdo de seducgdo, tal atitude ndo a desvincula de ser
objeto. Pois, compartilhamos com a concepcao de Rocha (2001, p. 37) sobre a imagem da
mulher como siléncio. “Assim, a palavra da mulher é delegada aos produtos e estes falam por
elas, s80 suas idéias, expressam seu interior sob a forma de necessidades e desgjos’.

Nestes anuncios, as lingeries DuLoren falam por meio do corpo feminino e ndo do seu
espaco interno que engloba a mente, a cabeca e o espirito.

Nas abordagens desses aniincios ndo ha sugestdo de sinais de maior proximidade entre
as pessoas, dém do aspecto fisico e da sensualidade daqueles momentos. A expressao nos
rostos dos personagens parece representar a cumplicidade em relagdo a idéia de que estéo ali
por causa da vivéncia dagquele momento de prazer. As lingeries sensuais e provocantes

remetem esta vivéncia a exploracao dos desgjos de suas usuérias. A DuLoren caracteriza sua
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consumidora como a mulher desse tipo de sensacéo, que adota a lingerie e o estilo agregado a
marca como instrumento para atingi-la. Desta forma, estes aniincios promovem a objetizagdo
da imagem da pessoa. Como objeto, o individuo apresenta-se ao outro como promessa de
prazer paraauferir o que desgja dele.

Assm, a imagem da mulher representada nestes anincios ndo Se preocupa com
interiores, subjetividades ou com multiplas faces do universo psicoldgico. Os anincios ndo
falam da diferenca entre individuos ou da singularidade. E, neste sentido, as mulheres buscam
0 uso dalingerie para serem objeto de prazer e tornar o homem objeto de desgjo.

No discurso publicitario, vérios artificios sdo usados pelo locutor para convencer a
consumidora das qualidades e vantagens de determinado produto. No caso dos aniincios da
DuLoren, ele recorreu ao esteredtipo da exaltacdo do corpo como objeto de prazer. Ou sgja,
adotou o discurso tradicional do uso de determinado produto para a mulher conquistar o
homem n&o pela sua inteligéncia, mas pelo seu corpo.

De acordo com Maingueneau (2001), o processo de comunicacdo esta atrelado a um
acordo técito regido por leis do discurso. A lei da pertinéncia por parte do enunciador torna
claro o objetivo de determinado antincio ao se direcionar a um publico especifico por meio de
elementos que condizem com o contexto de vida deste publico.

Porém, fica a reflexdo se para a sociedade atual e para as leitoras de Nova, na qual os
anuncios foram veiculados, a mulher ainda aspira ser representada somente pelo seu corpo.
Onde ele, para ser cobicado e desgjado, necessita seduzir o “outro”. Tal discurso parece ndo
ter cumprido alel da pertinéncia.

Desta forma, podemos considerar que a preservacdo das faces apregoada por
Maingueneau (2001, p. 37), na comunicacdo da DuLoren com seu publico ficou suscetivel de
avaliacdo por parte das leitoras destes anlncios. A face positiva e negativa do enunciador (0
modo como ele representou a imagem da mulher no andncio demonstra sua ideologia, seu
posicionamento em relacdo a mulher) podem ter sido desvalorizadas. Por outro lado, as faces
positiva e negativa da interlocutora também pode ter sido ameacadas (ao representa-la como
objeto).

A linguagem verbal nos anuncios da DuLoren complementa a linguagem imagética. A
imagem extrapola a condi¢do de ilustragdo e ocupa o status de linguagem ao transmitir
promessas, beneficios que o produto pode proporcionar. Tais promessas sdo revestidas pelos

valores e avaliagbes do enunciador com o intuito de induzir ainterlocutora.
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Em cada anuincio ocorre intertextualidade nos elementos que compdem o cenario, na
localizagdo da paisagem do cen&rio, na indumentéria dos personagens para facilitar a
identificacdo da mensagem e da representacéo dos homens por parte da espectadora.

No anuncio da Figura 1 — DL1, a personagem est4 sentada em um sofé na cor vermelha
com as pernas abertas e veste lingerie na cor preta em tecido liso. Com a mdo esquerda ela
segura uma taga vermelha com champagne, onde notamos gue suas unhas est&o pintadas com
esmalte vermelho. O papel do homem e da mulher estainvertido. A mulher assume o papel do
homem ao conduzir a situacdo de dominio sobre ele representado como objeto de desegjo dela.
Para transmitir essa idéia, o locutor coloca a mulher sentada com as pernas abertas. Pois, tal
postura é usua para o homem. Desta forma, Bakhtin (1997, p. 291) comenta que 0 proprio
locutor € um respondente, pois seu proprio enunciado estd vinculado por algum tipo de
relacdo que ela ja supbe conhecido do ouvinte. A incidéncia da cor vermelha na e préxima a
personagem feminina permite interpretar que as diversas leituras da cor como fogo, paixéo,
emocao, vigor, acdo, poder podem ser transportadas para as mulheres que usam DulLoren. A
sensacdo quente do ambiente é reforcada pela presenca de flores com pétalas vermelhas
caidas no chéo proximo a uma chama de fogo que emana de alguns gravetos de madeira.

O poder de seducdo dela é reforgado por sua atitude perante o homem. Ela o puxa por
meio de uma corrente que esté no pescoco dele. O homem representado € de cor de pele negra
e casado por estar utilizando alianca na méo esquerda

De acordo com Farina (1990, p. 112), a cor preta simboliza noite e coisas escondidas. O
cenario noturno da idéia de obscuro e a cor da pele do personagem masculina representa sua
atitude passiva realizado a surdina.

A paisagem do anuncio é de uma comunidade localizada no morro e ao fundo temos
uma pequena vista do mar. A explicitacdo do loca a que o anincio retrata ocorre pela
presenca de legenda com os dizeres “Foto: Comunidade da Rocinha. Modelo: Junior Vieira
(morador da Rocinha)” e pelo titulo “Vocé ndo imagina do que o Rio é capaz’. Estes
elementos gjudam a representar o estilo do homem.

Na Figura 2 — DL2, a mulher esta de pé vestida com lingerie branca de posse de uma
rede que encobre 0 homem. Pararetratar o poder de seducdo da mulher em relagdo ao homem,
o locutor recorre a rede utilizada para apanhar peixes, passaros etc. Pode conotar armadilha,
cilada. O homem é representado como um pescador pela presenca da rede, pelos personagens
gue se encontram em um barco no mar.

Esta cena acontece durante a luz do dia em que a cor branca da lingerie e da rede

simboliza luz, tempo claro. As cores vermelha e laranja no barco, indiretamente, transmitem a
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sensacdo de luminosidade, euforia, tentacdo, prazer, raios solares que emanam da atmosfera
do anuncio.

Na concepcdo de Bakhtin (1997, p. 291), “Cada enunciado é um elo da cadeia muito
complexa de outros enunciados’. Assim, o produtor do anincio escolhe as imagens, as
palavras, as cores para compor seu enunciado imagético e textual e, desse modo, utiliza como
instrumento simbolos, enunciados que sdo conhecidos pela interlocutora.

Na publicidade da Figura 3 — DL 3, a personagem feminina veste lingerie no tom rosa
escuro e em tecido rendado. Para facilitar a identificagdo do homem representado no anincio,
0 enunciador opta pela indumentéria. Assim, os homens vestem a pala — indumentéria usada
pelos coroinhas (até 14 anos) e acdlitos (acima de 14 anos) em eventos da igreja Catdlica. As
cores da pala variam conforme o tempo litlrgico. Neste anincio, a vestimenta aparece nas
cores vermelha e branca. Eles seguram partituras musicais e podemos deduzir que fazem parte
de um coral. Ao mesmo tempo em que um dos homens estd sendo seduzido pela mulher, os
outros que estdo atrés dela apresentam expressdo facial de espanto pelo que estéo
presenciando.

Na paisagem noturna ao fundo, ha uma constru¢do de vidro, onde irradia muita luz,
transparéncia. O anlncio contém a seguinte legenda “ Foto: Palacio de Cristal — Petrépolis —
RJ'. Ou sga, o0 palécio circunscreve 0 espaco dos poderosos e ai podemos incluir um
eclesistico que ocupa alto poder e a substancia cristal significa vidro muito limpido e puro. O
Palécio de Cristal foi colocado no aniincio para demonstrar que as mulheres que usam lingerie
DuLoren sdo capazes de redlizar o impossivel. Seduzir até os religiosos.

Na Figura 4 — DL4, a mulher esta vestida com lingerie branca de tecido com tramas e
com alguns bordados brancos de flores. A lingerie da idéia de sofisticacdo. Ela esta ajoelhada
com as pernas abertas sobre o peito do homem que esta deitado com a boca aberta, onde ela
Segura-0 por uma corrente que esté no pescogo dele e, a0 mesmo tempo, despeja sobre a boca
dele uma taga de champagne. Neste caso, 0 homem estd bem vestido com camisa social
branca e calca preta. A paisagem se refere a uma praia a0 amanhecer, provavelmente, no
reveillon pela presenca de velas, imagens de santas e oferendas na areia e também pela cor
branca da lingerie. Neste anancio, a intertextualidade € aplicada para identificar que a seducéo
ocorre na aimosfera do reveillon, quando as pessoas costumam comemorar a data com a
champagne e brindar a chegada de um novo ano cheio de expectativas. Neste caso, a mulher
brinda a conquista do homem ao derramar ataga de champagne sobre aboca dele.

De acordo com Sabat (2003, p. 150), as imagens produzem uma forma de ensinar as

coisas do mundo, conceitos ou pré-conceitos sobre diversos aspectos sociais, formas de
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pensar e agir, de estar no mundo e de se relacionar com ele. A construcdo de imagens que
valorizam determinado tipo de comportamento, de estilo de vida ou de pessoa, € uma forma
de regulacgo social que reproduz padrdes mais comumente aceitos em uma sociedade. E f&cil
imaginar que 0 que quer que seja mostrado em um andncio publicitario — cenarios, situacoes,
pessoas, paisagens — tem significativa importancia, pois € um momento que esta ali fixado, €,
como tal, ele parece estar nos dizendo: este momento esta aqui porque ele € importante e faz
parte de nossa vida cotidiana.

Se este € 0 papel da publicidade, os anincios da DulLoren estdo nadando contra a
corrente. A representacéo da mulher € valorizada pelo poder que emana da lingerie que ndo
tem limites para acancar o desgjo de seduzir qualquer homem, independente da classe social,
faixa etéria, estado civil, religido etc.

Em outras palavras, 0 anincio desrespeita ndo somente a mulher e o homem

representados como objetos, como também a instituicdo religiosa e a familia.

4.2 Perigo

==
Figura5 - BR2 “A gente sabe que seu instinto materno é forte,
mas criar bilhdes de bactérias em casaja é demais”

A Brastemp divulgou lava-louca na revista Claudia com o intuito de direcionar sua
comunicagdo para as mulheres que querem o melhor para ela e para afamilia

A apresentacdo do produto lava-louca na revista Claudia esta em consonarcia com o
interesse da leitora e de acordo com a lel da pertinéncia apontada por Maingueneau (2001, p.
34) “(...) uma enunciagcdo deve ser maximamente adequada a0 contexto em que acontece:
deve interessar ao destinatério, fornecendo- Ihe informacdes que modifiguem a situacéo”.

Em relacéo ao género do discurso, Maingueneau (2001, p. 65) discorre que “todo género

de discurso esta relacionado a uma determinacao correta de sua finalidade que é indispensavel
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para que 0 destinatario possa ter um comportamento adequado ao género de discurso
utilizado”.

A interlocutora tem um conhecimento prévio de que o anuncio da Brastemp vai tentar
convencé-la a adquirir o produto por meio da exposicdo dos beneficios do produto. Neste
aspecto, o género do discurso cumpre seu papel com éxito.

Porém, a maneira como o enunciador elaborou o discurso para persuadir a consumidora
foge as regras da conduta ética deontol 6gica na publicidade.

A primeiravista, 0 anincio parece tratar de dois produtos diferentes, mas ao percorrer as
duas péginas, verificamos que um complementa o outro.

Na pégina da esquerda, ha uma esponja amarela utilizada para lavar louca
Aparentemente tal imagem ndo diz muito. Mas ela passa a ter importancia em relagdo ao
titulo do anincio “A gente sabe que seu instinto materno € forte, mas criar bilhGes de
bactérias em casa j4 € demais’. A linguagem verbal e ndo-verba aponta o contexto da
situacdo que se refere ao ambiente do lar e a mulher que cuida da casa e da familia.

O titulo foi construido com operador argumentativo “mas’ em que Koch (1995, p. 35)
comenta que tal operador contrapde argumento orientado para conclusdo contraria. O locutor
introduz em seu discurso um argumento possivel para uma conclusdo e logo em seguida opde
um argumento decisivo para a conclusdo contraria.

Na frase “A gente sabe que seu ingtinto materno é forte”, a mulher é exaltada por uma
gualidade que lhe é nata. Na continuac&o da frase “mas criar bilhGes de bactérias em casajaé
demais’, a mulher € apontada por realizar atos que vao contra os valores maternais. Tal ato é
ressaltado pelo verbo “criar bilhdes de bactérias’ e pelo substantivo “casa’, local onde ela
realizatal atitude.

Ao abordar a interlocutora, 0 anincio utiliza um discurso argumentativo pela presenca
de um mosaico de vozes que falam de perspectivas e pontos de vista diferentes. Ora a mulher
€ elogiada, ora ela é desprestigiada.

Destaforma, fica clara aintencdo do enunciador, em que Bakhtin (1997, p. 320) assinala
gue “A visdo do mundo, a tendéncia, o ponto de vista, a opinido tém sempre sua expressao
verbal. E isso que constitui o discurso do outro. O enunciado esta voltado ndo so para 0 seu
objeto, mas também para o discurso do outro acerca desse objeto”.

Assim, este anuincio descumpriu o principio ético Apresentacéo Verdadeira ao utilizar a
estratégia de deformacdo conceituada por Durandin (1997, p. 126) que consiste em deformar

alguma coisa que existe por meio de exageros.



189

Neste caso, 0 exagero se configura pelo sentimento de culpa que o anuncio,
implicitamente, visa provocar na interlocutora.

“A publicidade exagera as vezes 0s perigos para vender produtos ou aparelhos
destinados a combaté-los. A publicidade desses produtos explora ndo apenas o temor ao
perigo, mas também os sentimentos morais e a culpa.” (DURANDIN, 1997, p. 133).

O locutor continua sendo enfético com a interlocutora na linguagem verba utilizada na
pagina da direita onde temos a foto da lava-louca em destague e um texto.

O personagem principal é a lava-louca e neste sentido Gomes (2003, p. 86) designa
“mensagem ontologica’ e se refere aguela na qual “ o produto aparece sozinho, proclamando a
eminéncia de sua perfeicdo na propria evidéncia de sua existéncia’.

O locutor do texto “Estudos ja mostraram gque uma esponja pode ter bilhdes de bactérias.
Vocé va continuar esfregando isso na sua louca?’ faz um forte apelo a espectadora com o
intuito de mudar seu comportamento praticado até entdo. Ele intima a interlocutora a
experimentar outro modo de lavar lougas ao terminar o texto dizendo: “Lava-Loucas
Brastemp. O jeito mais prético e bonito de acabar com germes e bactérias’. Os atributos
praticidade para lavar louca, beleza e higienizacdo das loucas sdo 0s beneficios que o produto
visa proporcionar a consumidora.

Outro aspecto importante € a cor verde utilizada como fundo do anuincio. Conforme
Franckowiak (2000, p. 199), a cor verde simbolicamente esta ligado ao verde amigo dos
campos e arvores que fornecem protecdo e abrigo. Porcentagem extremamente elevada na
escolha do verde é sinal de uso de chantagem emocional para manipular e dirigir a vontade
dos outros, muitas vezes sufocando, por amor, os amigos e familiares.

Encontramos policromia no verde que impera no andncio. Explicitamente, o enunciador
escolheu a cor verde com o propdsito de transmitir uma sensacéo de seguranca ao oferecer um
produto que elimina o risco da presenca de germes e bactérias nas lougas. Implicitamente,
podemos subentender que a intencdo do locutor é incitar a leitora por meio de chantagem
emocional. Ou sgja, provocar 0 sentimento de cul pa.

As imagens ndo sdo visivels, tornamse visivels a partir da possibilidade de cada um
projetar as imagens possivels, que necessariamente, ndo compde a estrutura visual do texto
ndo-verbal em s, mas que compdem a rede de imagens mostradas, indiciadas, implicitas,
metaforizadas ou silenciadas (SOUZA, 2001).

Desta forma, a interpretacdo dos multiplos sentidos do verde na publicidade da lava-
louca Brastemp fica na dependéncia da leitora que podera avaiar de forma positiva ou

negativa as intencdes e os afetos do enunciador em relacéo aela.
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4.3 Pseudo-r gy uvenescimento

e R

Figura6 — NIV “Cristina Bonna, 41 anos, pretende usar Nivea Q10™" até completar 38”

O anuncio de pagina dupla do produto anti-rugas Nivea Q10 Plus esteve presente nas
revistas Claudia e Nova. Ele se configurou como publicidade que n&o atendeu ao critério ético
Apresentacdo Verdadeira ao se basear na estratégia de adicdo. Conforme Durandin (1997, p.
110), tal operacdo consiste em fazer acreditar na existéncia de coisas que ndo existem.

O anunciante Nivea exagerou no resultado do anti-rugas em relacdo a estrutura da pele
da mulher. Ou sgja, ao persuadir a leitora, ele optou por utilizar um discurso ideoldgico
calcado na promessa de rejuvenescimento da pele que se da pela reducdo daidade dela.

As indicagbes do produto anunciado sdo a imagem da embalagem do creme com 0s
dizeres “Creme Anti- Rugas Q10 Plus Diurno” e o texto conclusivo “Novo Nivea Q10 Plus.
Reduz as rugas e a suaidade’.

Ao produzir o anancio, o locutor subsidia seu discurso no contexto da cultura
contemporanea em gue a busca da manutencdo da juventude constitui um emblema a ser
seguido.

Nos anuncios de cosmeéticos, as alusdes a juventude representam um estado ideal de ser.
No Brasil, a juventude é bastante \alorizada por uma razdo cultural e isso pesa muito para a
mulher. N&o se espera que ela sgja apenas jovem, mas gue parece sempre jovem, umavez que
driblar as marcas do tempo pode ser considerado sina de poder (PALACIOS, 2006, p. 124-
125).

Observamos que a publicidade do produto Nivea Q10Plus foi construida a partir dos
anseios do imaginario feminino com relacdo a preservacdo da juventude. O discurso
publicitario deste produto expde e reforca a busca da jovialidade e do cuidado com a pele.

Neste sentido, recorremos ao que Pinto (1999, p. 24) comenta:
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Os discursos como préticas sociais implica que a linguagem verba e as
outras semidticas com gue se constroem os textos so partes integrantes do
contexto socio-historico e ndo alguma coisa de caréter instrumental, externa
as pressdes sociais.

Assim, o titulo do anincio “Cristina Bonna, 41 anos, pretende usar Nivea Q10 Plus até
completar 38" busca resgatar e utilizar idéias, estilo de vida, nogdes que parecem fazer parte
de uma agenda social midiatica. A midia aborda o tema da industria da beleza que pode ser
aplicada intertextual mente nos enunciados publicitarios.

O anuncio divulga a reversdo do tempo e que ha muito por fazer. Um esforgo continuo
para chegar aos 38 anos. A idade de 38 anos apresenta mais de um sentido. Além de,
identificar uma idade o nimero 38 no manequim feminino representa um ideal de corpo
esbelto, sem gorduras, sem excessos e neste caso pele sem rugas.

Porém, consideramos exagerado afirmar e garantir a promessa de rejuvenescimento da
estrutura da pele em qualquer nimero de anos. O anuincio ndo cita nenhuma informacdo ou
pesquisa realizada que comprove a veracidade e eficacia do produto.

Ta promessa congtitui-se em mentira ao considerar a matéria “O preco da beleza’
escrita por Antunes (2006, p. 109) em que ao consultar dermatologista, ela menciona que das
promessas descritas nas embalagens dos cremes antiidade, d& para confiar em duas: eles
hidratam a pele e melhoram sua textura, preparando-a para o envelhecimento. “Mas 0s cremes
ndo fazem o tempo voltar atrés’.

A pagina da esguerda do anuncio é quase totalmente ocupada pela imagem do rosto da
personagem onde ela dirige seu olhar a interlocutora e, a0 mesmo tempo, oferece um cacho de
uva. A fruta uva representa uma metafora em que Ferreira (1995, p. 661) aponta que ela
indica coisa muito bonita e € uma giria que simboliza mulher muito bonita, tentadora.

Dessa forma, o enunciador foi buscar um conhecimento, um j&dito para construir seu
discurso e demonstrar seu posicionamento ao seduzir a leitora com uma caracteristica que € a
beleza que ela aspira. Ele recorre a intertextualidade que de acordo com Koch (2000, p. 46)
diz respeito aos modos como a producdo e recepcdo de um texto dependem do conhecimento

gue se tenha de outros textos com os quais ele, de algumaforma, se relaciona.
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4.4 Discur so tautol6gico nos cuidados com o cabelo

Os proximos guatro aniincios séo de produtos para cabelo (xampu e tintura). Agrupamos
as propagandas do Elseve Anticaspa, Elséve Colorvive da L oreal; do Dove Therapy da
Unilever e do Koleston da Wella por apresentarem uma caracteristica comum: discurso
tautol gico.

Segundo Ferreira (1995, p. 626), a palavra tautol6gico se refere a tautologia e significa
“vicio de linguagem que consiste em dizer, por formas diversas, sempre a mesma coisa’.

O discurso publicitario destes anuncios utiliza a exaltacdo da eficacia do resultado do
produto em termos percentuais. Ele acaba se tornando um esteredtipo ja consagrado. Neste
sentido, Carrascoza (1999, p. 40) assinala que “como ‘verdade' ja aceita pelo publico, o
esteredtipo impede 0 questionamento a respeito do que esta sendo comunicado”.

Citelli (2001, p. 36) também tece comentério sobre o discurso tautol0gico ao considerar
gue ele permite que projetos de dominacdo de que muitas vezes ndo suspeitamos, possam
esconder-se por detrés dos inocentes signos verbais.

O locutor dispensa a citagcdo de provas e pesquisas que comprovem as promessas dos
produtos ofertados para a espectadora. A consumidora s ir4 averiguar a veracidade da
mensagem publicitaria apos usar o produto.

A auséncia de mencéo de dados comprobatorios dos resultados prometidos faz com que
estes anuincios transgridam o principio ético da Apresentacéo Verdadeira.

Nas mensagens verbais destes anuncios, a lei da sinceridade fica comprometida e
desrespeitada na medida em que o enunciador “(...) para afirmar algo, deve-se estar em
condicdes de garantir averdade do que se diz (...)” (MAINGUENEAU, 2001, p. 35).

imo de eficacia contra a caspa. E cabel os ainda mais bonitos’

iy
Figura7 —LO1 “O méx
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No anuncio de pagina dupla de Elséve Anticaspa, 0 enunciador indica que o produto se
refere a um xampu anticaspa pela imagem da embalagem que diz quem ele é, o que ele é e
gual a suafuncdo. Ele interage com a interlocutora e a seduz por meio do titulo “O méximo de
eficécia contra a caspa. E cabelos ainda mais bonitos’.

Neste caso, 0 substantivo maximo visa tornar explicito que o xampu € o Unico que
combate a caspa com éxito e garante mais beleza ao cabelo. A seducdo é complementada pela
imagem de uma personagem que se expressa ndo pelo rosto e sm por seu cabelo longo, liso,
macio e brilhante que esconde sua face. Ela abraga um homem. Os rostos de ambos n&o se
tocam. O rosto dele também se encontra parcia mente escondido nos cabelos dela.

O locutor ao produzir o0 anuncio utilizou argumentos persuasivos por meio das palavras
“maximo de eficacia...”, “... anda mais bonitos’, “novo Elséve Anticaspa.”, “elimina
100%...”, “...vale muito” com o intuito de fazer com que a interlocutora conclua que o
produto é excelente, resolve o problema da caspa, deixa o cabelo mais bonito e que a
anunciante L oreal se preocupa com ela.

O texto do anuncio localizado na pagina da direita é claro ao afirmar: “Novo Elseve
Anticaspa’. “Elimina 100% a caspa*”. “Porque vocé vale muito”. Observamos o asterisco
logo apés a palavra caspa. O que nos leva a inferir que existe alguma informagdo
complementar.

Para a leitora que vé o anuincio rapidamente, tal informagdo pode passar despercebida.
Pois, o texto adicional estd na pagina da esguerda em letras pequenas “*Com uso diario.
Caspa = caspa visivel”.

Com relacéo ao aspecto visual da legenda, Durandin (1997, p. 134) discorre que a
publicidade recorre a omissao quando escreve informacfes em letras bem pequenas.

Além disso, 0 modo como a legenda foi dita traz a tona o que ndo foi dito. Ao
mencionar que resolve o problema de caspa visivel, excluiu a solucdo da caspa no couro
cabeludo.

Ducrot (1987, p. 12) afirma que todo dito engloba o que ndo € dito, mas pode ser
depreendido pelo interlocutor; que ficard, assim, com a responsabilidade sobre o discurso. “Eu
ndo disse, vocé € que entendeu assm”. “(...) De um lado, queremos gue o ouvinte saiba que
guisemos fazer que ele soubesse alguma coisa, e, de outro lado, garantimos, apesar de tudo, o
poder de negar tal intencéo”.

Blazquez (1999, p. 601) é enfatico ao discutir que os publicitarios:
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mentem ao ocultar dados ndo favoraveis aos produtos, relativos a sua
origem, composi¢ao e propriedades benéficas. (...) A veracidade exige que a
publicidade n&o seja enganosa e que ndo induza a erro. Somente entéo se
pode falar de publicidade auténtica.

Os locutores do andincio ocultaram dados desfavoréveis relacionados com a eficacia
100% do produto ao esconder a deficiéncia do produto por meio da omissdo e do que néo foi
dito.

Figura8 — LO3 “Elseve Colorvive. O tratamento expert que reavivaa cor dos seus cabelos’

No anuncio de Elséve Colorvive, o enunciador busca validar o que esta sendo afirmado
a0 inserir o argumento de autoridade. Citelli discorre (1994, p. 73) que o discurso publicitario
tem explorado muito o fato de que os argumentos de autoridade costumam ser bem aceitos
pelos consumidores potenciais.

Na pagina da esguerda, temos a foto da atriz Charlize Theron em primeiro plano. Seu
olhar interpela a interlocutora com seu depoimento localizado no canto inferior esguerdo.
“Paramim, o melhor tratamento do mundo para cabelos coloridos’. “Charlize Theron. Melhor
Atriz 2004".

Notamos a presenca de vozes, onde o texto pode ser a fala do anunciante, da atriz e de
outros. Os enunciadores repetem “melhor tratamento”, “melhor atriz’ para reforcar a
argumentacéo. “A repeticdo objetiva minar a opinido contraria do receptor por meio da
reiteracdo” (CARRASCOZA, 1999, p. 44).

O texto “O melhor tratamento do mundo...” torna explicita a intencdo do locutor em
ressaltar a forca do produto como se estivesse dizendo que ele € imbativel, que ndo existe
nada que possa substitui-1o. Ele busca a coeréncia no seu objetivo de seduzir a leitora ao ndo
se fixar somente na estrutura semantica e sim recorrer aimagem da atriz que foi eleita por sua

performance.
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Assim, Koch (2000, p. 18) discorre que:

(..) alguém, para congtruir a coeréncia, devera levar em conta ndo sO 0s
elementos linglisticos que compdem o texto, mas também seu
conhecimento enciclopédico, conhecimentos e imagens mutuas, crengas,
convicgdes, atitudes, pressuposicdes, intencdes explicitas ou veladas,
Situacdo comunicativa imediata, contexto socio-cultural e assim por diante.

As palavras “tratamento” e “tecnologid’ também se repetem na mensagem. No titulo do
anuincio “Elseve Colorvive. O tratamento expert que reaviva a cor dos seus cabelos’ e no
texto “O tratamento sob medida dos cabelos coloridos’. “Tecnologia avancada Nutri-Filtro
UV”. “Elseve, tecnologia sob medida para cadatipo de cabelo”.

O enunciador constréi seu enunciado por meio de outros enunciados ja existentes sobre
a empresa que esta por tras do desenvolvimento do produto com as palavras “tecnologid’ e
“tratamento”. Ao concluir a mensagem com a frase “Porque vocé vale muito. L oread Paris’,
ele recorre ao conhecimento circulante no mundo de que Paris é a capital do mundo em
cosméticos e reconhecida por produzir produtos de alta qualidade. Assim, a interlocutora vale
muito porque a marca e o produto sdo valiosos. Ha transferéncia de valor.

Neste sentido, “0 enunciado esta repleto de ecos e lembrancas de outros enunciados, aos
guais esta vinculado no interior de uma esfera comum da comunicacéo verbal” (BAKHTIN,
1997, p. 316).

Na pagina da direita do anincio, a embalagem do produto aparece em destaque seguida
de texto que visa apresentar os beneficios e promessas que ele proporciona. A frase “+70% de
protecdo do brilho da cor” cria a expectativa de que os cabelos tingidos terdo a sua cor e
brilho conservados.

O resultado é indicado por nimero percentual, onde a objetividade da informacéo
denota precisdo. Porém, em nenhum momento aponta a veracidade de tal dado.

Por outro lado, essa enunciacéo expressa a idéia de que para L oreal € possivel medir o
grau de protecdo do brilho da cor. Serd que para as consumidoras tal promessa pode ser
mensurada?

Desta forma, os publicitarios exageram a suposta qualidade dos seus produtos e servigos
de forma espetecular, ante o0 estupor daqueles que, de boa fé, por ignorarem a natureza do
género publicitario ou como consequéncia dos bombardeios da artilharia publicitéria,
compram e consomem sem verem jamais satisfeitas as suas reais e auténticas necessidades
(BLAZQUEZ, 1999, p. 592).
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Figura9 — UN1 “Fazer chapinha, mudar a cor, fazer cachinhos.
Dove trata o cabelo com danosintensos com aintensidade de que ele precisa’

O anuncio de uma pagina do produto Dove Therapy traz personagens de origem étnica,
estilo e tipos de cabelos distintos. Alguns delas estéo cuidando de seus cabelos. secando ou
fazendo chapinha. Todas se expressam com sorriso estampado no rosto e feicdo de degria e
satisfacdo.

O titulo do anuncio “Fazer chapinha, mudar a cor, fazer cachinhos. Dove trata o cabelo
com danos intensos com a intensidade de que ele precisa’ estabelece interacdo com a
espectadora como se a enunciacdo emanasse de cada uma das personagens e também do
anunciante.

Brait (2003, p. 16) discute que o discurso fazse ouvir através de suas inimeras vozes,
dirige-se a um interlocutor e impde uma atitude dialdgica, a fim de que os varios sentidos,
distribuidos entre as vozes, possam aflorar.

A mensagem publicitéria continua interpelando a leitora ao apresentar os beneficios e
promessas do produto. “Dove Therapy age profundamente e restaura os cabel os muito secos e
danificados a cada lavagem. Sem falar que reduz em 77% a quebra, até do cabelo mais
prejudicado”.

As argumentagdes se apresentam em uma escala crescente. Dove Therapy compromete-
se a restaurar cabelos muito danificados, reduzir a quebra dagueles mais prejudicado. Para
iSsO, 0s enunciados se apresentam em gradacdo de forca crescente na direcdo de uma mesma
conclusdo por meio de operadores que, conforme Koch (1995, p. 31), assinalam 0 argumento
mais forte de uma escala orientada no sentido de determinada conclusdo. No enunciado final

temos a argumentacdo mais forte materializada no operador “até”.
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Uma vez que tal enunciado se caracteriza por ter um forte poder de convencimento, a
indicacdo de que reduz em 77% a quebra do cabelo necessitaria de alusdo a veracidade do
resultado apresentado. Em nenhum momento isso ocorre na publicidade deste produto. N&o
h& mencdo de pesquisa realizada nem em laboratorio e nem entre as consumidoras.

Desta forma, 0 modo como o resultado do produto foi exposto fica suscetivel a
validacdo negativa apontada pelo critério ético Apresentacdo Verdadeira. As descricles e

alegacdes que se relacionam com fatos ou dados objetivos devem ser comprobatorios.

Figura10 — WE “Novo Koleston com Efeito Color Magnet”

O anunciante Wella apresenta em anuncio de uma pégina o novo Koleston com efeito
Color Magnet. O titulo “Uma cor perfeitamente uniforme? Isto ndo é magica, € magnetismo”
estabelece didlogo com a interlocutora por ato ilocucionario. Ele faz uma pergunta e responde
COM uma assercao.

O beneficio da cor uniforme proporcionada pela tintura de cabelo é ressaltado na
mensagem “Vocé vai experimentar 0 que é ter os seus cabelos atraindo os pigmentos da cor
como um imé. O resultado: cores mais intensas, uniformes e de longa duragcdo, com 50% mais
brilho*. ISSO E MAGNETISMO!”,

Observamos a insisténcia do discurso tautoldgico na publicidade ao utilizar argumentos
com base em dados objetivos — “50% mais brilho” — porém, sem apresentar a veracidade do
resultado. O asterisco apo6s a palavra “brilho” remete a uma legenda escrita em letras bem
pequenas “Versus cabelos ndo tratados’. Tal mencdo acaba sendo superficial e a0 comparar

50% mais brilho em relacdo aos cabelos néo tratados, o locutor cria subentendidos para a
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interlocutora. Os cabelos ndo tratados podem se referir aqueles que ainda ndo utilizaram o
Koleston ou aqueles que ja usaram o produto, mas ndo sdo cuidados. Por outro lado, se a
intencdo do locutor é estabelecer comparacéo com cabel os que ndo aplicaram Koleston, isso
pode implicar que areutilizagdo do produto ndo garantira 50% mais brilho.

Assim, “50% mais brilho” adquire sentido duvidoso pela maneira como o locutor
pretendeu transmitir a mensagem no contexto da ética deontologica na publicidade. Para
Bakhtin (1986, p. 95), a forma linguistica sempre se apresenta aos locutores no contexto de
enunciagdes precisas, e implica sempre um contexto ideoldgico preciso. Na realidade ndo sdo
palavras 0 que pronunciamos ou escutamos, mas verdade ou mentiras, coisas boas ou més,
importantes ou més etc. “A palavra esta sempre carregada de um conteido ou de um sentido
ideol6gico ou vivencia”.

4.5 Papéis contempor aneos

Os papéis contemporaneos que circunscrevem o espaco das mulheres sdo agqueles em
gue elas assumem autoposicionamento no alcance de seus objetivos; desempenham mdltiplas
atividades e conciliam o papel de mée com arealizagcdo pessoal, ao destinar tempo para cuidar
de s propria, de sua estética e de sua felicidade.

rd

F|gura 11 -BR1“Néo dlsponlvel nacor branco geladeira’

A imagem da mulher no anincio da geladeira Brastemp Colors transmite dinamismo,
independéncia e iniciativa pela atividade que ela desempenha. O local do cenério € o interior
de uma casa, onde um casal jovem acaba de se mudar. Podemos deduzir que eles ainda ndo
moravam nacasa pela presenca de caixas de papel&o e moévels embalados em pléstico bolha e

pela aparéncia de novo, de limpo e de paredes pintadas.
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O homem esta sentado, confortavelmente, em uma poltrona com um sorriso estampado
no rosto. Ele assiste a mulher que esta na escada pintando a parede. Aqui, temos a
representacdo de um comportamento contemporaneo em que a mulher assume papéis antes
reservados somente aos homens.

A posicdo da mulher na escada a coloca acima da posicdo do homem sentado na
poltrona que estd no chdo. Ta imagem da idéia de que a mulher assume a lideranca em
relacdo a0 homem. Em outras palavras, o enunciador exalta os aspectos das mulheres
contemporaneas que buscam cada vez a independéncia e a substituicdo de papel passivo para
aivo.

Em meio ao cenario onde a cor branca impera, temos um refrigerador na cor vermelha.
Na pagina da direita, o titulo, o texto, as fotos das geladeiras, o logotipo e slogan aparecem
em um fundo vermelho.

O logotipo Brastemp e a foto das geladeiras denotam o produto a que o andncio se
refere. A interacdo com a leitora se da pelo texto que inicia com uma frase no modo
interrogativo “ Quem disse que geladeira tem que ser branca? Chegou Brastemp Colors. Séo 3
opcoes de cor: vermelho, azul e verde. Escolha a que melhor combina com sua casa e,
principalmente, com seu estilo de vida'.

A seducdo ocorre pelos valores agregados as mulheres que possuem esse refrigerador
em casa. Tais valores estdo implicitos nas cores disponiveis das geladeiras. O locutor deixa
claro no titulo do antincio “N&o disponivel na cor branco geladeira’.

Elas tém a opcéo de escolher pela cor que mais combina com sua casa € mais se
aproxima do seu modo de viver. Ao utilizar a palavra “principalmente” no enunciado, o
locutor expressa sua avaliagéo de que a cor enfatiza seu estilo de vida.

Neste anlincio, a personagem optou pela cor vermelha. Conforme Franckowiak (2000, p.
196), “(...) aescolha da cor vermelha corresponde ao tipo extrovertido, ativo e autbnomo (...).
S&o lideres natos, dados mais a agdo do que a meditagdo; gostam de chamar a atencdo e
admiracéo sobre si”.

Assim, o enunciador, ao se dirigir a sua interlocutora, buscou os atos locucionério,
ilocucionério e perlocucionario para subsidiar a linguagem verbal do anincio. Pois, de acordo
com Koch (1995, p. 20):
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todo ato de fda é ao mesmo tempo, locucionario, ilocucion&rio e
perlocucionario, caso contr&rio ndo seria um ato de fala sempre que se
interage através da lingua, profere-se um enunciado lingliistico dotado de
certa forca que ird produzir no interlocutor determinado(s) efeito(s), ainda
gue ndo aqueles que o locutor tinha em mira.

O enunciador teve a intuicdo de despertar a atencéo da espectadora ao agregar valores
positivos das mulheres contemporaneas a aquisicéo da geladeira Brastemp Colors. O verbo
“escolha’ enfatiza aforca do ato de fala dele ao dar uma ordem para a interlocutora no sentido

de agrada-la pela opcéo de cores a sua disposi¢ao e em sintonia com o seu modo de ser.

S ple vai ser misdico,
enganhina ol Biquitetn
nao di pra sabar

s e Ludopa ser
saudavel ¢ Fel,

>
| = e

it 3 [ .;i Fuar bem comecar & wda assim.
Figura12 — NE3 “Se ele vai ser médico, engenheiro ou arquiteto
ndo da para saber, mas tem tudo pra ser saudavel efeliz’

No anuncio das papinhas Nestlé, o pai segura seu filho no colo. Ambos estéo sorridentes
e felizes. Eles estdo no jardim da casa, mas para o locutor o cendrio de fundo ndo merece
destague por estar bem apagada em relacdo aos personagens e as fotos dos potinhos de
papinhas que estdo com as cores bem vivas e contrastantes.

No canto inferior esquerdo do aniincio e em primeiro plano, h4 um pote de papinha
aberto em tamanho maior do que a embalagem rea. Da largura do pote sai uma faixa na
vertical, onde dentro desta faixa est4 a imagem nitida, vibrante do pai e do bebé Assim, o
locutor desta linguagem imageética associa que a alegria e 0 bem-estar dos personagens so sdo
possiveis porque a papinha pode proporcionar este momento de felicidade.

O titulo do anuncio “Se ele vai ser médico, engenheiro ou arquiteto ndo da para saber,

mas tem tudo pra ser saudavel e feliz’. Notamos neste enunciado a polifonia pela presenca de
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mais de um ponto de vista. Enquanto que para um locutor ndo ha como prever o que o bebé
va ser quando crescer, para outro locutor, hA como assegurar a salde e a felicidade
proporcionadas pelas papinhas Nestlé.

O enunciador do texto do antincio se dirige a mamae ao apresentar as caracteristicas e 0s
beneficios do produto: “Se vocé quer ter a certeza de estar dando o melhor para o seu filho,
pode contar com as papinhas Nestlé. Um carddpio variado baseado em frutas, repleto de
sabores e texturas que as criangas adoram. Em cada potinho a mamée encontra alimentos
composicdo e textura adequadas a etapa de desenvolvimento da crianca. E 0 que € mais
importante: com ingredientes cuidadosamente selecionados e com cada potinho embalado a
vécuo, ndo necessitando de conservantes e garantindo a salde de seu filho. Assim, ele
encontra sabor e nutrientes que garantem um crescimento chelo de salde’.

Ao apresentar o produto para a maméae, o enunciador o faz por meio de um discurso
subjetivo carregado de adjetivos e advérbios que visam criar uma boa imagem para o produto,
assegurando seu poder de persuasdo em relacdo ao seu publico.

Desta maneira, Fiorin (1997, p. 74) aponta que:

guando um enunciador comunica alguma coisa, tem em vista agir no
mundo. Ao exercer seu fazer informativo, produz um sentido com a
finalidade de influir sobre os outros. Desgjla que 0 enunciatario creia no que
ele Ihe diz, faga aguma coisa, mude de comportamento ou de opinido etc.
Ao comunicar, age no sentido de fazer-fazer. Entretanto, mesmo que néo
pretenda que o destinatério gja, ao fazé-lo saber alguma coisa, realiza uma
acao, pois torna o outro detentor de um certo saber.

Outro detalhe muito importante no anlincio se refere a auséncia da personagem feminina
no discurso imageético. Quando o produto anunciado tem relagdo com a mulher e a familia &
comum a presenca da personagem feminina na publicidade. Neste caso, o locutor deu
preferéncia a figura masculina.

Ao andlisar o discurso imagético e textual, podemos considerar que a auséncia da
imagem da mulher significa, implicitamente, que ela desempenha outras atividades além de
cuidar da familia

Assim, o enunciador representou uma mulher que busca conciliar os diferentes papéis
gue desempenha. Apesar dela ndo estar junto a sua familia, como demonstra o andncio, o
locutor dirige seu enunciado aquelas mulheres que se preocupam com a alimentacéo de seus

filhos.
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A idéia de que o espaco da mulher, enquanto méde e esposa, circunscreve somente o
privado ndo compactua com o discurso deste anancio. A mulher ndo foi representada em um
ambiente interno, na cozinha. Ou sgja, foi concedido a €la um papel contemporéneo na
publicidade de papinhas Nestlé.

O discurso deste anuincio se espelhou no modo de vida das leitoras de Claudia, onde ele
foi veiculado. O género deste discurso seguiu as condicdes necessarias para obter éxito. Ele
procurou falar, implicitamente, com elas por meio de linguagem condizente com o estilo de

vida delas. multiplos papéis e ligada a familia.

A naruieza aferscs tudo
o gue os ek predisem,
Bl & Ariog qus raevhom
¢ chamada de mis

Figura 13 — NE5 “A natureza of erece tudo o que os bebés precisam.
N&o é atoa que também é chamada de méae’

Em outro anlincio das sopinhas Nestlé, a figura materna aparece aegre e sorridente,
brincando com seu bebé ao ar livre. Ao produzir a imagem, o locutor optou por inserir os
personagens em um espaco publico em detrimento do privado.

A leitura que podemos redizar sobre esta imagem no espaco publico remete a
concepcao de que a mulher ndo concentra seu papel exclusivamente no ambiente interno do
lar. Pois, conforme Souza (2001):

Ler umaimagem, portanto, € diferente de ler a palavra: aimagem significa
ndo fala, e vale enquanto imagem que é. Entender aimagem como discurso,
por suavez, é atribuir-lhe um sentido do ponto de vista socia e ideol 6gico,
e ndo proceder a descricdo (ou segmentacdo) dos seus elementos visuais.
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Outro aspecto a considerar € a auséncia do papai no momento de alegria vivenciado pela
mamée e pelo bebé neste ambiente externo. O fato da mulher n&o estar com o marido expressa
a possibilidade de que os valores como bem-estar, lazer, prazer e felicidade podem ser
buscados sem depender mais da sua vinculacdo a familia completa.

O titulo do anuincio “A natureza oferece tudo o que os bebés precisam. N&o € a toa que
também é chamada de m&” e o texto “Seu filho esta se desenvolvendo rapidamente. Ele
precisa se alimentar bem. Para isso, conte com as sopinhas Nestlé que oferecem uma refeicéo
completa com carboidratos, proteinas, vitaminas e minerais balanceados para as suas
necessidades nutricionais. Sao receitas variadas, 100% naturais, com legumes, verduras,
carne, galinha e muito mais, que aimentam, desenvolvem o paadar, criam bom habitos
alimentares e auxiliam no crescimento...” evidenciam a intencdo do locutor em persuadir as
leitoras que buscam o melhor para seus filhos.

A enunciacdo textual e imagética demonstra corresponder as expectativas das mulheres
contemporaneas que recorrem aos produtos que oferecem praticidade, trabalho sem maiores
sacrificios e a livre disposi¢cdo do tempo para aproveitar os momentos de prazer junto aos
filhos. Desta forma, a mulher representada nesta publicidade exemplifica a comunhdo do
desempenho das func¢des de mée com a realizagdo pessoal da mulher, que pode aparecer tanto
nos cuidados consigo mesma, com sua estética, quanto na sua expressdo de felicidade
presente neste anuincio.

Assim, o discurso aponta marcas que anunciam a personalidade do enunciador que
procura utilizar linguagem em consonancia com o perfil das leitoras de Claudia, onde o
anuncio foi veiculado.

Segundo Maingueneau (2001, p. 97), a enunciagdo revela a personaidade do
enunciador. Esse fenbmeno pode ser designado como ethos em que tracos do carater do
locutor séo mostrados ao auditorio para causar boaimpresséo (...). “Desse modo, a eficacia do
ethos se deve ao fato de que ele envolve de alguma forma a enunciacéo, sem estar explicito no
enunciado...”.

Em outras palavras, os sentidos deste anlincio advém da enunciagdo que engloba a

intencdo do enunciador e o contexto onde ele expressa sua formagéo discursiva.
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4.6 Originalidade

Figura 14 — NI “Rétul os s6 sdo importantes quando vocé estd comprando tintura de cabel 0”

A mulher na sociedade contemporénea procura ser diferente, ndo comum, criativa,
original, ao definir o seu jeito de ser, de conquistar seu amado e ser bem-sucedida na vida. Ser
diferente, arrojada, € sair do lugar-comum, marcar sua presenca na atualidade.

No anuincio da tintura de cabelo Biocolor, a mulher retratada é aguela que procura ou
aspira ser original eter seu estilo proprio.

O enunciador, a0 apresentar 0 produto para a leitora, da pistas do que se refere ao
colocar aimagem de trés embalagens do mesmo e mencionar “tintura de cabelo” no titulo. Ele
interage com ela através do olhar interpelante da personagem, do titulo do andncio “Rétulos
SO sdo importantes quando vocé estd comprando tintura de cabelo” e do dogan “Biocolor
mudando com vocé’.

Os valores do produto se relacionam com os desgjos femininos de serem auténticas e
diferentes. A tintura de cabelo Biocolor promete que isso é possivel. O slogan “Biocolor

A

mudando com vocé’ parte da idéia de que a transformagdo ocorre pelo esforgo conjunto do
produto e de sua usuaria.

O locutor do titulo do aniincio deixa claro que os rétul os so servem paraidentificar qual
cor detintura ainterlocutora vai comprar para Se expressar por meio dela.

A predominancia de uma mesma cor marrom em tonalidades distintas no cenério e no
titulo faz com que a personagem se destague pelo castanho do seu cabelo, azul dos seus olhos
e pela expressividade em seu rosto. Em outras palavras, apesar de varias consumidoras
aplicarem a mesma cor de tintura no cabelo, isto ndo impede que elas sgiam originais. A
originalidade esta na individualidade de cada mulher, no seu jeito de ser, de viver e de se

expressar.
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Os multiplos sentidos que emanam do discurso deste aniincio encontram respaldo no
gue Sabat (2003, p. 155) discute:

significados estabelecidos entre 0 que é mostrado e 0 que se vé sao
construidos a partir de sistemas de referentes que existem na vida socia, a
partir dos discursos que circulam na sociedade e nos constituem. A vida
social € um referente congtituido pelos discursos, produzido pelos
significados e sdo estes significados que vao tecendo uma rede através da
qua damos sentido as imagens que chegam a nossa Vvisao.

O discurso deste anuincio foi construido com base em aspectos que permeiam o modo de

ser da mulher contemporanea.

4.7 De bem com avida

Figura15— AV 3“0 extraordindrio sb precisa de uma coisa para acontecer: vocé”

A industria de cosméticos investe no incentivo a mulher quanto aos produtos que ela
pode adquirir para cuidar do corpo, da beleza e de seu bem-estar.

O anuncio do perfume Extraordinary da Avon mostra a cantora lvete Sangalo com
expressao de satisfacdo, prazer, alegria e leveza. Ela usa um vestido em traje social, decotado,
sensual e esta maquiada.

A imagem de Ivete Sangalo tem a funcdo de atrair a atencéo da espectadora. A presenca
dela no discurso publicitério se constitui em uma informacdo que agrega valor ao produto
anunciado. A artista é reconhecida pelo publico em geral pela simpatia, alegria, bom-humor,
sucesso, energia positiva e por estar sempre de bem com avida. Assim, o enunciador utiliza

uma linguagem comum tanto para ele como para sua interlocutora, visando facilitar a
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compreensdo do que ele pretende passar para ela a respeito do perfume Extraordinary. Ele
estabel ece um didlogo com aleitora por meio de discurso ja dito em outro contexto.
Neste sentido, Bakhtin (1999, p. 132) assinala que:

Na verdade, a significaco pertence a uma palavra enquanto traco de unido
entre os interlocutores, isto €, ela sd se realiza no processo de compreensao
ativa e responsiva. A significagcdo ndo esta na palavra nem na ama do
falante, assm como também n&o estd na alma do interlocutor. Ela é o efeito
da interacdo do locutor e do receptor produzido através do material de um
determinado complexo sonoro.

O didogo continua com o titulo “O extraordinario s precisa de uma coisa para
acontecer: voc€’ e conclui com o slogan “Avon A gente conversa, a gente se entende’.

O locutor transfere a responsabilidade do enunciado para a interlocutora. S6 depende
dela usar o produto para se sentir como a cantora | vete Sangalo.

O dogan visareforcar o conhecimento para aleitora de que a Avon interage com ela por
meio de uma linguagem em consonancia com as necessidades e desgjos dela. Assim, o
significado do sogan vai ao encontro do que diz Maingueneau (2001, p. 171), “... 0 slogan
esta associado sobretudo a sugestdo e se desting, acima de tudo, fixar na memoéria dos
consumidores potenciais a associacdo entre uma marca € um argumento persuasivo para a
compra’.

Na pagina da direita, o personagem principal € a embalagem do perfume em tamanho
maior em relacdo ao produto original. O modo como o amarelo preenche a pagina toda se
compde em um sol localizado atras da tampa da embalagem. O sol simboliza a luz irradiante
em todas as direcOes, calor, energia, claridade. Conforme Farina (1990, p. 113), o amarelo
significa iluminagdo, conforto, esperanca, idealismo, espontaneidade, euforia, originalidade,
expectativa.

Na pégina da direita, a personagem Ivete Sangalo é rodeada pela cor marrom que,
segundo Farina (1990, p. 113), remete a sensacdo de vigor e sensualidade.

As cores amarela e marrom aparecem como pano de fundo para complementar a nogcdo
de que a mulher que usa este perfume tem todas 0s aspectos inerentes ao significados delas.

Portanto, a mulher representada, neste anincio veiculado na revista Nova, busca a
beleza para seu bem-estar e vai ao encontro com o perfil das leitoras desta revista. O visual

para elas deve ser sexy e alegre como a da cantora | vete Sangalo.
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4.8 Auto-estima

LA,

Lo
| —

Figura 16 — UN3 “Menos é mais. Principalmente, quando o assunto é roupa”

A mulher emancipada conquistou sua auto-estima, 0 respeito e a consideragéo a s
propria. Pois, ao cuidar de sua pele e seu corpo sente-se confiante com relacdo a sua beleza.

A mulher sempre desgjou ser bela, na mesma propor¢do em que a sociedade sempre
cobrou dela essa caracteristica. O padréo de beleza, entretanto, mudou, com o tempo, e hoje
“exige-se” muito mais dela: corpo perfeito, rosto lindo, elegancia, num conjunto harmonioso e
saudavel. A quantidade de recursos e produtos para auxilia-la na realizacdo do sonho de ser
bela aumentou consideravelmente, nos ultimos tempos. Hoje, as preocupacdes femininas séo
outras. modelar o corpo, emagrecer, acabar com a celulite, com as estrias, mudar o tom dos
cabelos etc.

O anuncio do sabonete Lux Firmassage mostra a imagem ampliada e soberana dele em
destaque no centro da pagina dupla. Do lado esquerdo do sabonete, ha a ilustracdo de um
vestido longo e preto e do lado direto 0 mesmo vestido aparece sd que na versao curta. Os
dois vestidos estéo interligados por uma linha bem fina que perpassa por entre as cavidades do
sabonete. A trgetoria da linha inicia na diregdo do vestido longo e termina na direcdo do
vestido curto.

Ao analisar somente a linguagem imagética, notamos que o enunciador da a entender
que o vestido encurtou apds os efeitos do sabonete no corpo implicito na imagem dos
vestidos. A linha segue sua trgjetdria no sabonete por meio de curvas sinuosas. Os diversos
sentidos que emanam desta imagem sd0 como met&oras dos beneficios do produto

anunciado. A leitora que usar este sabonete pode ter um corpo esbelto e bem delineado.
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No titulo do anincio “Menos € mais. Principalmente, quando o assunto € roupa’, o
enunciador persuade a leitora a0 argumentar que quanto menos roupa a leitora usar é sinal de
gue ela confia e tem certeza de que seu corpo € belo, pode ser mostrado e estar em evidéncia

Neste anlncio, as palavras menos e mais adquirem esses significados pelo contexto
onde se inserem. Para compreender o enunciado é preciso atentar para o fato de que “o
sentido da palavra é totalmente determinado por seu contexto” (BAKHTIN, 1997, p. 106).

O enunciador continua sua argumentacdo e poder de persuasdo no texto “Novo Lux
Firmassage. Um sabonete que massageia 0 seu corpo, deixando uma sensacdo de firmeza na
sua pele e no seu ego. Sinta-se Lux”.

Em outras palavras, o locutor promete que o produto deixa firme a pele e a auto-estima
da espectadora. Ele termina sua enunciagdo, ao sintetizar que a firmeza sb é possivel com Lux
Firmassage.

Neste sentido é importante mencionar o que diz Goellner (2003, p. 39):

A cultura de nosso tempo e a ciéncia por ela produzida e que também a
produz, ao responsabilizar o individuo pelos cuidados de s, enfatiza, atodo
momento, que somos o resultado de nossas opgdes. O que significa dizer
gue Somos 0S responsaveis por Nes Mesmos, pelo Nosso corpo, pela salde e
pela beleza que temos ou deixamos de ter.

A mulher retratada no antincio busca cuidado com o corpo, com a aparéncia pessoa em
troca de auto-satisfacdo, bem-estar narcisista.

4.9 Protagonista da sua propria vida

A mulher € protagonista de sua propria vida quando toma decisdo com liberdade,
autonomia, responsabilidade, considerando a sua auto-realizacdo e a sua felicidade. Tornar-se
senhora de seus proprios atos, de seu destino é possivel para as mulheres representadas nos
anuncios de lingerie da marca Marcyn.

Nos trés anincios de pagina dupla das lingeries Marcyn, as personagens sdo distintas
tanto no aspecto fisico como no modo de ser para representar varias mulheres. Todas estéo
deitadas de barriga para cima, de forma displicente e sensual, sobre o tecido cetim. O cetim no
ch&o e a renda e o0 bordado nas lingeries transmitem a idéia de que elas sdo sofisticadas. Os
acessorios (colares, brincos e sanddlias preto, prata e dourado) utilizados por cada uma das

personagens denotam elegancia e conotam status social mais elevado.
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S
Figural8 — MA2 “Vitoriosa’

Figura19 — MA4 “Independente”

Em cada anincio, hd um texto sobre o fundo de cetim, no qual os adjetivos
“determinada’, “vitoriosa’ e “independente” estdo escritos em destaque por meio de tipologia
em tamanho maior em relacdo ao restante do texto e em negrito. A cor de cada texto como
também de cada cetim criam a intertextualidade com o produto, no caso a cor da lingerie que
cada personagem esta vestindo (verde, azul, floral e preto com detalhes dourado e laranja).

“Nas imagens encontramos intertextualidade, enunciadores e dialogismo, tal como nos
textos verbais’ (PINTO, 1999, p. 33). A repeticdo do mesmo tom de cor no cenario, no texto e
em consonancia com a cor da lingerie caracteriza a intertextualidade e a presenca de mais de

um enunciador no discurso publicité&rio de Marcyn. Deste modo, a construgdo do anincio
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ocorreu pelos sentidos que emanam destes elementos e que convergem para um mesmo
objetivo de ressaltar amulher como protagonista de sua histéria.

Observamos que trata de anuincio de lingeries pela assinatura da marcaMarcyn Lingerie
e pelaimagem da personagem com lingerie, ocupando quase todo 0 espago da propaganda.

A interacdo com aleitora ocorre pelainterpelacéo do olhar da personagem que se dirige
a interlocutora, pelo logo “Se vocé € assim, vocé é Marcyn” e pelo conteido do texto em que
a personagem narra, em primeira pessoa, sua vida para que a leitora encontre afinidade,
associacdo e identificacdo ao utilizar o produto e sentir como a mulher representada no
anuncio.

A narragdo da histéria de vida de cada uma das personagens por meio do pronome “eu”
transfere a responsabilidade do autor do enunciado para elas.

Conforme Pinto (1999 p. 29), o autor empirico do texto é o individuo que o produziu
fisicamente, e 0 sujeito do enunciado ou narrador (em textos narrativos) ou emissor (nos
textos orais denominado locutor) representado em textos verbais pelo pronome “eu”, é um
personagem entre outros personagens que agem e falam nos textos e que no proprio
enunciado € representado como seu responsavel .

Os anuincios da marca Marcyn procuram seduzir as mulheres pela exaltacéo de valores
positivos agregados ao modo de vida delas, onde cada uma das personagens ressalta sua
caracteristica e implicitamente visa valorizar esses atributos nas mulheres dos dias de hoje.

Assim, estes anuincios representam a mulher como protagonista de sua propria vida que
busca realizagdo profissional, independéncia, além de ser determinada no alcance de seus
objetivos. Em outras paavras, eles resgataram aspectos do estilo de vida da mulher
contemporanea e inseriram nas personagens dos anuincios, buscando respeitar o modo de ser e
viver dela.

Bakhtin (1997, p. 290) considera que o ouvinte que recebe e compreende a significacdo
(linglistica) de um discurso adota simultaneamente para com este discurso, uma atitude
responsiva ativa: ele concorda ou discorda, completa, adapta etc. “Toda compreensdo é
prenhe de resposta e de uma forma ou de outra forgosamente a produz: o ouvinte torna-se o
locutor.”

As mulheres dos dias de hoje estdo em consonancia com o0 modo de ser das personagens
dos anuncios. Podemos refletir que em relagdo a preservacdo das faces tanto a positiva como a

negativa do enunciador e co-enunciador foram valorizadas.
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4.10 Liberdade

-

i Fi
Figura 20 — NU2 “Nu.Luxe Permita-se”

A liberdade € a possibilidade de concretizar sonhos antes impossiveis, € ter o direito de
escolha, de decisio, de agir de acordo com sua propria determinacdo. E a auséncia de
opressao e a permissdo para manifestar-se sobre algum aspecto de sua esséncia ou natureza.

O anincio da marca de lingerie Nu.Luxe aborda esse tema para a mulher atua ao
enfatizar que a lingerie tem o poder de libertala de algo que a aprisiona.

A mulher retratada € aquela que busca novas sensagdes e emancipagao. Observamos que
0 andncio traz atona os desgjos inusitados e a permissao pararevelar e assumir relagdes tanto
heterossexuais como homossexuais.

A idéia de independéncia voltada para a vivéncia do prazer acaba por enfocar uma
condicdo individualista do papel da mulher em uma relagéo.

A personagem ocupa transversalmente o espaco central das duas paginas do anuncio.
Ela se apresenta como uma mulher jovem e estd em posicdo sensual. Seu olhar se dirige a
interlocutora como se estivesse convidando-a a liberar os desgjos mais ousados. Seus bragos
seguram um travesseiro e desta maneira sua boca fica escondida pelo braco e sua expresséo
facial concentra-se no seu olhar.

Ao restringirmos a analise do discurso que emana somente desta imagem sem considerar
a linguagem verbal, podemos refletir que a expressdo da personagem é ressaltada pelo seu
pensamento, pelos desejos escondidos no seu interior e que ndo sdo materializados pelafalae
por isso, a auséncia da expressao labial. O sentido que emana desta imagem ndo provém de
palavras e sim do siléncio. Assim, compartilhamos com Orlandi (1997, p. 68), ao apontar que
“(...) o siléncio ndo tem uma relacéo de dependéncia com o dizer para significar: o sentido do

siléncio ndo deriva do sentido das palavras’.
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Ao redor da personagem, temos somente o travesseiro que conota a idéia do espaco em
gue os desgjos e 0s sonhos séo imaginados. Pois, deitar e repousar a cabega no travesseiro nos
remete a sensacaéo de relaxamento, onde 0s pensamentos ndo tém limites. Implicitamente, visa
transmitir a interlocutora a possibilidade de realizar seus desgos no mundo exterior e
concreto.

Outro aspecto importante da linguagem imagética se relaciona com a iluminagdo
aplicada no cendrio. A luz perpassa somente alingerie e ao redor dela. O restante encontra-se
na sombra com pouca iluminagéo. De acordo com Coutinho (2005, p. 339), 0 uso da relagéo
claro/escuro € um aspecto a ser observado em relacdo aos objetivos e funcbes daquela
imagem. A intencdo do locutor € valorizar a lingerie ao ressaltar que ele permite a mulher
liberar seus sonhos mais ousados.

A linguagem textual vem declarar os valores idealizados no uso da lingerie Nu.Luxe que
fazem parte dos desgjos positivos das mulheres emancipadas. “Permita-se 0 novo Um gosto
Um cheiro Um beijo Sempre desgado Jamais roubado Permitase o escuro A luz O
desconhecido A amiga A mais estranha danca um copo diferente Um corpo tatuado O 6bvio
modificado”.

A repeticdo do verbo “permitase’ € uma estratégia persuasiva que visa reforcar o
dogan “Nu.Luxe Permita-se” e convencer a interlocutora a ndo ter dividas sobre o produto
anunciado e o que ele pode fazer. O locutor ao produzir o enunciado néo escolheu o verbo
“permita-se” a0 acaso.

“Ao escolher uma palavra, partimos das intencdes que presidem ao todo do nosso
enunciado, e esse todo intencional, construido por nés, é sempre expressivo” (BAKHTIN,
1997, p. 311).

Desta forma, a enunciagdo expressiva do locutor valoriza 0 autoposicionamento das
mulheres a0 ingtiga-la a experimentar novas sensacdes, exalta as consideracfes individuais
em detrimento das preocupacdes aheias. Ele segue a logica de um comportamento feminino
“moderno” e a concepcdo de que 0 importante € 0 que Se quer, 0 que se desga, ja que se tem
condi¢do de conquista-lo.

Os bens de consumo e a publicidade estimulam o processo de transformacgéo das
mulheres abordadas no anincio e sua adesdo abusca da felicidade voltada a suas vivéncias
intimas, ao prazer promovido pela otimizacdo dos seus potenciais pessoais.

O anuincio de Nu.Luxe, interpretado como género de discurso publicitério de produto
para o publico feminino darevista Nova, na qual foi veiculado, atendeu as condicbes de éxito

para que, como atos de linguagem, sejam bem sucedidos.
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A publicidade, por meio das linguagens imageética e textual, procurou interagir com as
interlocutoras com o intuito de despertar comportamentos, atitudes que vao ao encontro com o
perfil destas leitoras. Elas s&o modernas, independentes, ousadas e sexuamente ativas. Por
outro lado, o perfil editoriadl de Nova incentiva e orienta a mulher na busca do auto-
conhecimento, no desenvolvimento pessoal, na ousadia e coragem para enfrentar os desafios,
na busca pelo prazer sem culpa, na construgdo da auto-estima e da autoconfianca.

Bakhtin (1997) discorre que o locutor, ao produzir um texto, umafala, ele leva em conta
o grau de informag&o, o conhecimento especializado, a opini&o, as simpatias e antipatias do
destinatério que condicionara sua compreensao responsiva do enunciado do locutor.

A intencdo dos produtores é selecionar paavras, imagens que procuram refletir os
valores positivos amejados pel os espectadores na aquisi¢céo de determinado bem de consumo.

A interpretacdo dos anuncios subsidiada pela andlise de discurso implica em discorrer
sobre uma verséo entre os diferentes resultados e apreensdo de sentidos a que se poderiam
chegar.

Neste aspecto, Sabat (2003, p. 158) considera:

(...) apesar de todo o arsenal de imagens e palavras utilizadas, nada garante
que a mensagem publicitaria comporte uma leitura Unica. Os signos podem
ser apreendidos de formas diferentes, e é essa possibilidade que nos permite
fazer uma leitura critica da forma como imagens publicitérias sdo
construidas no que diz respeito as representagdes de géneros e sexuals,

considerando o conjunto de significantes ai presentes.

A andlise do discurso dos anuncios que compdem o corpus desta pesquisa, mesmo que
limitadas, contribuem para levantar outras questdes sobre o cenario da publicidade feminina.

A imagem da mulher construida pela publicidade, muitas vezes, ao tentar satisfazer os
desgjos delas, ao dedicar elogios a elas, utiliza estratégias persuasivas por meio de linguagem
e discurso contrarios a ética deontoldgica. Por outro lado, as espectadoras podem ndo perceber
a auséncia de ética nestas estratégias, visto que a publicidade apresenta “um fendmeno como
algo tdo evidente e natural que dispensa qualquer exame critico e o torna inevitavel; as
convicgbes (...) ndo sdo questionadas por serem apresentadas como inabalaveis’
(VESTERGAARD; SCHRZDER, 2000, p. 163-164).

Quando a publicidade fere os principios éticos, conforme verificamos em alguns
anuncios do corpus, podemos refletir que cabe a leitora perceber as mensagens explicitas e
implicitas no discurso e questionar se correspondem a verdade, a0 seu modo de ser e da

maioria, e se 0s valores subjacentes ao discurso publicitario séo os das mulheres reais, ja que
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a publicidade cria a partir da realidade. Por isso, a importancia da leitura atenta e critica dos
anuncios veiculados.

Outro aspecto a considerar se refere ao sujeito do discurso publicitério. Ao elaborar os
aniincios, a mesmo tempo em que repete atitudes e valores circulantes na sociedade, constréi
NoVos atos e comportamentos.

De acordo com Ghilard-Lucena (2003, p. 159), aimportancia de se estudar, por meio da
analise dos discursos produzidos, o papel reservado a mulher na sociedade, sua maneira de
ver o mundo e a forma como é vista pela midia esta no fato de que a “linguagem néo so
testemunha tal visdo do mundo talhada ao longo de seculos e séculos, mas também a espelha e
reproduz” (RAJAGOPALAN apud GHILARD-LUCENA, 2003, p. 159).

Nos anlincios que cumpriram ou ndo os principios éticos deontolégicos, as formas de
representacdo das mulheres nas revistas Claudia e Nova apontam para dois discursos.
tradicional e contemporaneo.

No tradicional, o discurso revela certa resisténcia em apresentar as mudarngas no papel
da mulher, sgja vinculando ao de dona de casa, seja a0 de mulher-objeto. Porém, notamos a
presenca de uma mudanca na apresentacao destes papéis tradicionais. Apesar da dona de casa
ndo se desvincular do dominio privado, ela ndo é retratada cono aquela de tempos passados
em que ficava a espera do marido, em que aparecia servindo alimentacéo para a familia ou so
na cozinha. A representagdo da mulher como objeto se relaciona com aidéia de que o homem
€ 0 objeto de desgjo dela e ndo ao contrario. Ambos séo apresentados como objetos no sentido
de praticar a busca do hedonismo.

No contemporaneo, o discurso aponta significativas conquistas relacionadas a busca da
individualidade, da beleza para bemestar pessoal, da independéncia, da liberdade. A
representacdo que mais prevalece é o interesse pela beleza nos cabel os, na pele, no corpo para
passar a sensacdo de auto-estima elevada, personalidade e originalidade. A mulher como
protagonista de sua prépria vida também € mostrada para ressaltar a idéia de autonomia e
iniciativa no direcionamento de seus objetivos profissionais e pessoais. Jaa mulher que aspira
conciliar os multiplos papéis no lar, na vida profissional e social quase ndo aparece.
Observamos uma timida mencéo a este estilo de mulher no antincio das papinhas e sopinhas
Nestlé que ndo foi explicito, ficou nas multiplas entrelinhadas do discurso publicitario
apresentado e no anuncio da geladeira Brastemp Colors em que a mulher desempenha uma

atividade, antes, destinada aos homens.
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Nesta dualidade entre remeter ao ja dito, prender-se aos valores ja instaurados
socialmente e dimensionar o presente repleto de novidades, que se faz o discurso publicitério
sobre a representacao feminina no cenario da ética contemporanea.

Assim, a aplicacdo da andlise de conteldo no estudo se caracteriza por ser um
instrumento metodologico que traz a tona a descricdo dos elementos verbais e ndo-verbais
gue constituem os anuincios da amostra. Esta andlise se restringe a leitura dos elementos que
compdem o conteido da publicidade, sem considerar a maneira como eles foram construidos,
os multiplos sentidos que advém deles e o contexto no qual eles se inserem.

A aplicagdo da analise de discurso na pesquisa procura trabalhar na interpretacdo dos
processos de constitui¢cao de sentidos e das inten¢des que emanam dos produtores do discurso
publicitario.

Enquanto na andlise de contelido, o analista procura descrever o objeto simbdlico, na
andlise de discurso ele interpreta 0 mesmo, atravessando o efeito de transparéncia da
linguagem, do sentido e do sujeito. Ele procura desvendar a ideologia, a subjetividade do
produtor da mensagem, considerando o contexto socio-histérico em que o discurso se insere.

Enfim, diante dos resultados apontados pelo estudo, podemos considerar a importancia
da utilizagdo da andlise de contetido e da andlise de discurso em conjunto. Onde a andlise de
discurso complementa e enriquece a vertente qualitativa da analise de contetdo.

Enquanto a andlise de contetido indicou a presencga e auséncia da ética nos anincios, a
analise de discurso discorreu sobre a maneira como a publicidade articulou questfes da ética
deontol6gica, considerando a representacdo da figura feminina e a apresentacdo do produto

divulgada nela e por ea.



