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E preciso renunciar a todos os temas, (...} que tém por fun¢do garantir
a infinita continuidade do discurso e sua secreta presenga no jogo de
uma auséncia sempre reconduzida. E preciso estar pronto para
acolker cada momento do discurso em sua irrupcio de
acontecimentos, nessa pontualidade e dispersdo temporal, que lhe
permite ser repetido, sabido, esquecido, transformado... Ndo remeté-
lo & longinqua presen¢a da origem; é preciso tratd-lo no jogo da sua
instdncia.

Foucault



RESUMO

Neste trabalho discutem-se os conceitos de identidade/representacfio feminina presentes em
alguns anuncios publicitirios veiculados em revistas brasileiras direcionadas ao publico
feminino. O que estd em jogo ¢ uma compreensdo de como se constroi um discurso sobre as
mutheres em diferentes antncios publicitarios, percebendo de que forma o discurso
publicitario retrata o papel que a mulher atﬁal desempenha na sociedade. Estas reflexdes estdo
baseadas em conceitos tedricos da Anslise do Discurso, principalmente os de: formagdo
ideologica, formagdo discursiva, silenciamento, memoéria discursiva, efeitos de sentido e
formagdes imagindrias (PECHEUX, ORLANDI, GREGOLIN). Ao final conclui-se que o
discurso publicitrio especificamente e a midia, em geral retratam o papel que a mulher atual
desempenha na sociedade, e que este sistema ajuda a moldar esse papel, transmitindo certos
saberes para a manutengio/perpetuagio de relagbes dominantes neste mbito.

Palavras chave: Anilise de Discurso, discurso publicitdrio, formagio ideoldgica, formagio
imaginaria, figura feminina
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INTRODUCAO

A presente monografia tem por objetivoe analisar a figura feminina
presente em alguns amuncios publicitdrios veiculados em revistas brasileiras
direcionadas ao piblico feminino. Diante do exposto, pretendemos analisar se tais

anuncios repercutem na construgfo da identidade/representagfio feminina atual.

Para a organizagio do estudo, além da apresentagfio inicial, este trabalho
possui trés capftulos, no qual o primeiro traz uma abordagem sobre o homem, a ciéncia
da linguagem e a Anélise de Discurso (AD). Neste capitulo, observamos a relagio do
homem com os caminhos da Lingiiistica e falamos sobre a relagio da AD com a lingua,

0 homem, a historia e a cultura.

No segundo capitulo discutimos de que forma o discurso publicitario,
especificamente, ou & midia em geral retratam o papel que a muiher atual desempenha
na sociedade e de que forma este sisterna ajuda a moldar esse papel, instaurando saberes

e contribuindo para a manuten¢io de certas relagdes dominantes.

No capitulo seguinte, analisamos trés pegas publicitarias veiculadas em
algumas revistas femininas para apontando pistas de que a midia e secus amincios
publicitirios acabam, por assim dizer, construindo uma determinada imagem da mulher

no dmbito da cultura de massa.

Por fim, ressaltamos a importincia de uma reflexiio sobre a midia e a

organizagio do discurso publicitério, tendo em vista que por muitas vezes observamos
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nos amtincios a perpetuagio de mitos e esteredtipos como estratégia para atrair a atengéo

do consumidor.
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1- 0 HOMEM, A CIENCIA DA LINGUAGEM E A ANALISE DE DISCURSO

Podemos dizer que desde os tempos mais remotos 0 homem possui uma
grande preocupagfo: adquirir mais ¢ mais conhecimento. Nesta dnsia de se descobrir,
comunicar, entender e sobreviver o homem transformou-se, ou seja, dos sinais de
fumaga 2 geragfo internet o homem criou e questionou cada centimetro que the coube.
Portanto, a histéria da linguagem confunde-se com a do homenm, pois pela linguagem se
faz. o mundo e niio ha poder tdo forte quanto este. E através da palavra que podemos

compreender tudo aquilo a que chamamos de mundo.

Segundo Carvalho (1987, p.35), quando Aristoteles afirmou: “o que
diferencia o homem do animal é a linguagem” estava se referindo & mediagéo simbélica
que a linguagem “empresta” ao universo e tudo aquilo que as palavras trazem a
existéncia. O mundo e sua totalidade (arvores, rios, pedras, etc) 56 nos sdo
compreendidos através desta organizacdo em uma estrutura significativa, na qual somos

inseridos através de nossa consciéneia simbélica.

Nesse sentido, lingua ¢ sociedade fundem-se, isto €, implicam-se, uma
vez que um elemento necessita do outro. Néo hd sociedade sem linguagem, nem
linguagem sem sociedade. Todo o aparato simbélico, que é inerente ao ser humano, faz

possivel e mantém vivo o elo entre 0 homem, a lingua, a culturae a historia.

Verificamos que, espt?ciﬁcamente, no século XX ocorreram inimeras

transformagBes que mudaram nossa vida. A ciéncia e a tecnologia inseridas na
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sociedade modificaram conceitos e podemos dizer gue a humanidade caminhou a passos

largos.

No campo da linguagem, percebemos que a Lingiiistica s6 alcangou
status de ciéncia ap6s a valiosa contribui¢fioc de Ferdinand de Saussure, desde entdo

imimeras outras possibilidades de estudo da lingua se tornaram possiveis.

A Anilise de Discurso (AD) é uma dessas possibilidades de estudo da
linguagem, pois reflete sobre a capacidade especial e tinica do ser humano de significar
e significar-se, concebendo a linguagem como media¢fo necesséria entre o homem e

sua realidade.

A AD ndo tem como finalidade tratar apenas da simples esquematizagéo
da linguagem (emissor/mensagem/receptor). Observando o homem falando e
escrevendo, a AD iraz a tona reflex8es sobre os efeitos e os sentidos do discurso, nos
permitindo trabalbar em busca dos processos de produgio do sentido e de suas
determinagSes histérico-sociais. Isso implica no reconhecimento de que hi uma
historicidade inscrita na linguagem que nio nos permite pensar na existéncia de um
sentido literal, ja posto, e nem mesmo que o sentido possa ser qualquer um, ji que toda

interpretagdo ¢ regida por condigGes de produgdo:

Quando adotamos o ponto de vista da Andlise do Discurso, focalizamos os
acontecimentos discursivos a partir do pressuposto de que hé um real da lingua
¢ um real da historia, e o trabalho do analista de discurso € entender a relagio
entre essas duas ordens, j4 que o sentido é criado pela relagfo entre sujeitos
histéricos e, por isso, a interpretagdo nasce da relaglio do homem com a lingua
¢ com a histéria, (GREGOLIN, 2003, p.11).

Para Orlandi (1999, p.21) as relagdes de linguagem siio relages “de

sujeitos ¢ de sentidos e seus cfeitos sio multiplos e variados”, ou seja, o discurso & o
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efeito de sentido entre locutores. No lugar social e nos sentidos estabelecidos esta
representada a determinacfo histérica social do discurso, portanto a interpretacéio

sempre dependeré do contexto enunciativo.

Desta forma, podemos afirmar que a Andlise de Discurso ¢ segundo
Gregolin (2000, p.65), um elo entre “a lingua e sua exterioridade constitutiva”. Ainda
na concepglo da autora verificamos que “os discursos nfio s3o entidades homogéneas
nem completamente visiveis, por isso a interpretacio do sentido tem uma diregfio, um

trajeto que é determinado pela articulagio de vérios discursos dentro de um mesmo

campo”

Nos estudos discursivos nfio se separam forma e contetido e “procura-se
compreender a lingua nfo s6 como uma estrutura, mas, sobretudo como acontecimento ”
(Orlandi:1999 p.19). O discurso ndo ¢ somente a transmissdio de informagfo, pois € o
funcionamento da linguagem que pde em relagdo sujeitos e sentidos afetados pela lingua
e pela histéria, temos ai um complexo processo de constituicio de sujeitos ¢ produgio
de sentidos. O sujeito, por sua vez, deixa de ser centro e origem do seu discurso para ser
entendido como uma “construgio polifénica”, lugar de significag3o historicamente

constituido.

Percebemos, entiio, que a determinagfo do sujeito no se trata somente de
uma defini¢fo social, mas principalmente ideoldgica. Segundo Orlandi (1999, p.20) “o
sujeito de linguagem ¢ descentrado, pois é afetado pelo real da lingua e também pelo
real da histdria, no tendo o controle sobre 0 modo como elas o afetam. Isso redunda em

dizer que o sujeito discursivo funciona pelo inconsciente e pela ideologia”.
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Ao percebermos a infiltraglio da ideologia na existéncia individual e
social, acabamos por sentir-nos como seres que acima de tudo devem analisar cada

discurso, isto &, o que é e o que, também, nfio € dito.

Na AD o no dito é de grande valia, € aquilo que podemos silenciar
dentro do falar, sem referir diretamente ou submeter através da linguagem wtilizada.
Segundo Orlandi (1992) esse subentendimento depende do contexto, ndo podendo ser
certo como necessariamente ligado ao dito, mas se mantém o fato de que o niio dito €
subsidirio ao ato. O siléncio é visto como um representante do que no se pode falar. E
também usado na substituigiio de termos que sugere interpretagdes diferentes. Ele nfio &,
pois, i;nediatamente visivel e interpretavel, ele é o real do discurso. E a historicidade
inscrita no tecido textual que pode devolvé-lo, tornd-lo compreensivel, & o grande

referencial do discurso.

Segundo Orlandi (1999) a formagio discursiva se define como aquilo que
mnuma formagdo ideologica dada, ou seja, 2 partir de uma posi¢io dada em uma
conjuntura sbcio-histérica dada, determina o que pode e deve ser dito. Em outras
palavras, o sujeito do discurso ocupa um lugar de onde enuncia, ¢ ¢ este lugar,
entendido como a representagio de tragos de determinado Iugar social (o lugar do
professor, do aluno, do politico, etc) que determina o que ele pode dizer ou no a partir

dali.

Pécheux (1997, p.43) afirma que “quem de fato fala ¢ uma instituigdo,
uma teoria, ou uma ideologia” ¢ desta maneira percebemos que o sujeito do discurso &

uma Forma-Sujeito que se “constitui na rejagéio com determinada formagfio discursiva”.
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No rastro das reflexdes de Pécheux (1997) notamos que, “ao passar de
uma formacHo discursiva & outra, as palavras mudam de sentido”. Um exemplo disso € a
palavra greve. Ao ser usada pelo dono da empresa ou pela autoridade governamental
adquire conotagfio diferente, especialmente negativa, daquela usada pelo funcionirio ou

pela populagéo, que, neste caso, em geral, assume um valor positivo.

No interior de um todo complexo de formagBes ideoldgicas Pécheux
(1975) propde o conceito de inferdiscurso. O interdiscurso abarcaria nio s6 o

encadeamento do pré-construido, mas também a articulagéio dos elementos:

E no sistema da lingua (base comum de processos discursivos diferenciados)
e na formagio discursiva (aquilo gque, em uma determinada formagfo
ideolégica, a partir de uma posigio dada em uma conjuntura dada
determinada pelo estado da Iuta de classes, determina o que pode e deve ser
dito) que se realizam as praticas discursivas, os processos discursivos
diferenciados, por meio dos quais os sujeitos produzem e reconhecem os
sentidos na histéria. Entretanto, essa relagio enfre o intradiscursivo e o
interdiscursivo ndo € direta nem homogénea ji que “as fronteiras entre o
lingilistico e o discursivo s3o constantemente deslocadas em toda préitica
discursiva, raziio pela qual as ‘sistematicidades’ nio funcionam sob a forma
de um bloco homogéneo de regras organizadas sob a forma de uma méquina
légica.”(PECHEUX, 1975, p. 3)

Segundo o autor, a articulacio estaria em rela¢io direta com o que ele
chama de discurso transverso ¢ daf resultaria o fio do discurso , que na concepgio do
autor ¢ denominado como intradiscurso. Segundo Orlandi (1999), o intradiscurso seria

a formulagdo, isto é, aquilo que estamos dizendo naquele momento dado, em condi¢es

dadas.

O interdiscnrso, dominio comnm de figuras, de esteredtipos, de maneiras de
imaginar, ¢, a0 mesmo tempo, uma regido de confronto de sentidos em que
idéias contrdrias se digladiam. A interpretagio, como construgioc de uma
representagdo coletiva, ¢ alimentada exatamente por essa contradi¢fio: ao
mesmo tempo ent que os discursos se confraternizam eles se confrontam no
campo social. (GREGOLIN, 2000, p.23).
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Na concepgdo de Orfandi (1999} o interdiscurso disponibiliza dizeres que
afetam o modo com o sujeito significa em uma situagio discursiva dada, ou seja, € 0 que
chamamos de memoéria discursiva: “o saber discursivo que torna possivel todo dizer e
que retorna sob a forma do pré-construido, o ja dito, que esta na base do dizivel”,
sustentando cada tomada de palavra. As palavras recebem seus sentidos de formagdes
discursivas em suas relagbes, e este é o efeito da determinagdo do interdiscurso

(meméria).

Por esse quadro Pécheux (1997, p.83) reconhece no discurso nfio a
presenga fisica de “organismos humanos individuais”, mas a representagfo deles em
“Jugares determinados na estrutura de uma formag&o social”. Essa representagio & feita
a partir de uma série de “formagdes imaginarias”, cuja fungfio é designar o lugar que
destinador e destinatario atribuem a si mesmo e ao outro, ou seja, apontar a imagem que
cada um faz do seu proprio lugar e do lugar do outro, abrindo perspectivas para
antecipar, por essa visio “imagindria”, as representagdes do receptor com vistas &
criagio de estratégias de discurso. Para compreendermos o estabelecimento das

formagdes imagindarias, tomamos o exemplo de Orlandi (2001):

[..] se pensamos, por exemplo, 2 Universidade, podemos explorar algumas
dessas possibilidades: a imagem que o professor tem do que seja um aluno
universitirio, a imagem que um aluno tem do seja um professor universitirio,
a imagem que se tem de um pesquisador, a imagem que o aluno (o professor,
o funciondrio) tem de um Reitor, a imagem que o aluno (o professor, o
funcionario) tem de um dirigente de uma associagiio de professores
universitirios etc. (ORLANDI, 2001 p.41).

Os processos de producdo, circulagiio e interpretagio dos sentidos sfo
histéricos e, portanto, é impossivel apreender os sentidos de um texto na sua totalidade.
Tendo em vista que se diz sempre a partir de algo que ja foi falado, um texto sempre

retoma outro numa ressonincia infinita, desta forma os sentidos ndo estio no texto, mas
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na relagdo que este mantém com que o produz, com quem o I, com a intertextualidade

e com a interdiscursividade.

Segundo Orlandi (1999), a produgio de sentidos em um dado discurso
acontece por meio de processos parafrésticos e polissémicos. Na parifrase observamos
diferentes formulagGes sobre o mesmo dizer enquanto que na polissemia h4 uma ruptura

com um dizer cristalizado na meméria social, provocando um deslocamento:

A criagdo em sua dimensfio técnica € produtividade, reiteragio de processos
j cristafizados. Regida pelo processo parafvistico, a produtividade mantém
o homem num retomo constante ao mesmo espago dizivel, produz a
variedade do mesmo. (ORLANDI, 1999 p.21)

Desta forma podemos afirmar que a parafrase ¢ a matriz do sentido, pois
nio h4 sentido sem repeticio e sem sustentagio, uma vez que, s¢ 05 sentidos e os

sujeitos nio fossem maltiplos ndo haveria necessidade de dizer.

Com base na pesquisa tedrica até aqui realizada, no proximo capitulo
relatamos os resultados de uma analise do discurso publicitdrio e o tratamento dedicado

3 figura feminina em especial.
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2- A MIDIA, O DISCURSO PUBLICITARIO E A FIGURA FEMININA

A linguagem da propaganda tem sido objeto de estudos diversos dos que
se propdem a fazer uma andlise do discurso publicitario ¢ dos signos usados em sua
construgio. Virios autores que estudaram essa linguagem nas tiltimas décadas do século
XX preocuparam-se em mapear as estratégias de criagio mais utilizadas na propaganda,
que entre elas podemos destacar: a importincia das imagens, a intertextualidade, o
trabalho sobre a sedugfio e a persuasdio focando o consumidor enquanto sujeito, entre
outros.

Charandeau (1983) apud Carvalho (1987,p.09) considera que hd de se
analisar primeiramente a questio da denominagdio dos termos midia, propaganda e
publicidade. O termo midia segundo Houaiss (2001), ¢ um conjunto dos meios de
comunicagio de massa (jornal, ridio, televisdo, etc.). JA o termo propaganda €
considerado, por alguns autores, mais abrangente que publicidade, tendo em vista que a
propaganda estaria relacionada 4 mensagem politica, religiosa, institucional e comercial,
enquanto que a publicidade estaria vinculada apenas a mensagens comerciais: “A
propaganda politica (institucional, religiosa, ideolégica) estd voltada para a esfera dos
valores €ticos e sociais, enquanto a publicidade comercial explora o universo dos
desejos” (CARVALHO, 1987, p.10).

Em aspectos gerais essas reﬂexﬁes trazem a publicidade para o campo de
anilises discursivas relacionando o discurso publicitario a idéia de produgéo, circulagdo

e consumo de sentidos. Este conjunto de idéias tornou-se a principal caracteristica dos
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antincios publicitarios, que sdo elaborados para circular e convencer o consumidor 2

respeito da qualidade e importéncia do seu produto.

H4 aproximadamente um século, a publicidade limitava-se somente a
informar o enderego de onde se vendiam as coisas, até quando se percebeu que era
necessario um algo mais e foi necessério adotar uma légica ¢ uma linguagem prépria
nas qual a sedugfo e a persuasio substituiram a informagdo objetiva.

Nio podemos deixar de ressaltar o papel da publicidade em nossa
sociedade atual, globalizada e industrializada ¢ que pode ser considerada a mola
propulsora de iniimeras mudangas comportamentais. A mensagem publicitaria € o brago
direito das novas tecnologias ¢ com a dominagfo da cultura ocidental pela sociedade de

consumo verificamos um novo UNIVerso:

A publicidade criou um novo universo de Copérnico: as coisas nfio gravitam
em torno do homem; é o homem que gira em torno delas, scus novos idolos.
De mio dadas com a taumatvrgia publicitéria, a sociedade da era industrial
produz e desfruta dos objetos que fabrica, mas, sobretudo sugere atmosferas,
embeleza ambientes ¢ artificializa a natureza que vende de dgua mineral a
sopinhas enlatadas. (CARVALRO, 1987, p.12).

Apesar de nem todas as mensagens publicitdrias conseguirem alcangar o
objetivo esperado, a publicidade comercial na sociedade de consumo gera um ambiente
prépric em que ao contrario das catdstrofes encontradas pos noticiérios, € criado um
mundo perfeito ¢ idealizado onde possuir os objetos por ela ofertados € considerado um
verdadeiro passaporte para a felicidade:

Ne¢ mundo dentro do antncio, fal como nos ¢ transmitido rotireiramente,
encena-se uma vida parecida com a nossa - real, cotidiana, idéntica. Um drama
que lembra a vida e, no entanto, é sem dor, miséria, angistia, divida ou
fragilidade humana, algo simplesmente perfeito. Os produtos tém sentimentos,
ndo hi morte, a felicidade € absoluta, onde a crianga sorri, a multher deseja, o
homem & pleno ¢ a velhice beatifica, Mimdo que nem € de verdade e nem
engana: ¢ um mundo migico. Podemos na publicidade (como nos mitos) seguir
narrativas onde 0s animais falam e os feitos migicos se repetem. Na sociedade
da razdo reina um compromisso ticito de acreditar no impossivel. O anincio
edita uma outra realidade que, com base no cotidiano real, produz uma
narrativa idealizada. A publicidade contrasta com nosso credo racional, pois
nela os objetos desejam ¢ podem se transformar em afetos, sensagdes, emogdes
(ROCHA, 1984, p.60).
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Na concepeo de Carvalho (1987) a organizacfio da mensagem
publicitdria impde, tanto nas linhas quanto nas entrelinhas, os valores, mitos, ideais
visando, dessa forma, provocar o interesse do consumidor. Esta organizagdo se pauta
pelo reforgo do individualismo, concentrando seus esforgos para que o consumidor
perceba que o que realmente importa é sua casa, sua roupa, sua satide, etc.

Os trajetos de sentidos materializam-se nos textos que circulam em uma
sociedade, criando interdiscursos cuja totalidade ¢ inapreensivel. A coeréncia visivel em
cada texto particular é efeito da construgdo discursiva: o sujeito pode interpretar apenas
alguns fios que se destacam das teias de sentidos que invadem o campo do real social.
Desta forma acreditamos que a midia pode ser entendida como um poderoso mecanismo
de produgdo de identidades:

Certos discursos que circulam na midia contemporfinea produzem uma rede
simbblica que foria identidades a partir de uma estética de si. S§o praticas
discursivas que constituem verdadeiros dispositivos identitérios e produzem
subjetividades como singularidades histéricas a partir do agenciamento de
trajetos ¢ redes de memérias (GREGOLIN, 2004 p 56).

Notamos cada vez mais que, as imagens femininas veiculadas pela midia,
seja.p:l em revistas, anincios da televisdo, etc sdo imagens cada vez mais pldsticas, mais
elaboradas, irretocveis e perfeitas. Segundo Keske (2002, p.65) a mulher Jfabricada
pela midia, nfio é humana e nfio é sequer artificial: ¢ desumana. O feminino que ¢
exposto na midia & hiper-real A imagem midiatizada da mulher tomou-s¢ uma
simulagfio do feminino,

A identidade feminina desenhada nos aniincios nio se preocupa com
interiores, subjetividades ou com as multiplas faces do universo psicol6gico. Antincios

publicitérios falam de produtos e servigos para atingir consumidores, sio genéricos no
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limite de sen mercado. Na ponta em que a midia comunica, falamos do que temos em

comum, representacdes coletivas e classificacdes sociais.

Ao representar a figura feminina, a midia constréi, projeta e estabiliza
identidades sociais, em processos definidos histérica ¢ culturalmente. Nessa linha de
raciocinio, assume-se que as priticas sociais de representagfo vigentes em uma certa
época estdo “cristalizadas em formas textuais” e que ¢ possivel associar “as
representagdes as ordens de discurso a que estdio genealogicamente relacionadas” e

também a outros discursos que circulam na sociedade. (FOUCAULT, 1999 p 87).

Aceitamos que a midia nfo apenas veicula, mas também constréi
discursos e produz significados, identidades e sujeitos. O jogo de vozes contraditérias,
polémicas, complementares, algumas mostradas, outras excluidas, evidenciam os
diversos feixes de sentido que s3o construidos no fio do discurso. Mascarar essa
caracteristica € um efeito de sentido importante, pois enfatiza o carater de manipulagio

da midia, que joga com esteredtipos ¢ silenciamentos.

A seguir realizamos uma anilise de alguns anincios publicitirios para
. podermos compreender as ocorréncias até aqui mencionadas com relagfio A figura

feminina.
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3- ESTEREOTIPOS E ARQUETIPOS: A MULHER NA MIDIA

Na sociedade contemporinea, a midia pode ser entendida como um
poderoso dispositivo de produgdo de identidades. Néo obstante observamos que a midia
nfio s6 incorpora elementos da realidade, como também modula, redimensiona e recria
essa mesma realidade, podendo ou ndo reforgé-la. Segundo Rocha (1984, p.18) “a midia
s6 tem sentido na audiéncia, ser compreendida é condigo de sustento™. Cada produggo
da midia & uma relagfio que se estabelece ¢ se fixa com os pensamentos ¢ préticas dos
respectivos consumidores.

As representagdes e figuragSes constituem-se¢ em categorias
importantes para a pesquisa social na medida em que, por seu intermédio, vislumbra-se
a natureza das formacdes discursivas em que foram concebidas. Isso equivale a dizer
que nfio se observam apenas indicios de construgfo ou figuragiio .do feminino, mas
também o processo social em que as representages foramn elaboradas,

Ao falarmos na construgio de identidades, assumimos que a midia,
. em geral, e o discurso publicitirio, especificamente, faz muito mais do que apenas
refletir as identidades e relagdes sociais. O registro da midia vm aniincios, entrevistas,
etc. fazem parte do elenco de narrativas e discursos que irfio participar da constituigdo
dos sujeitos e definir os contornos das relagOes sociais. “Discurso é, portanto, préitica
social, pois estamos constantemente construindo a nés mesmos e a0 mundo nas praticas
discursivas em que nos envolvemos™. (MOITA LOPES, 2002 p 62).

Nio hi como fugir da no¢iio de que somos herdeiros dos discursos

que historicamente definem a natureza feminina, como por exemplo, a maternidade, a
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relagio com o homem, o seu pape! na educagfo dos filhos, vida doméstica, trabalho,
cuidado com o corpo, idade, desejo, entre outros. Neste trabalho tentaremos descrever
algumas formas de feminilidade que porventura sfo reforgadas, imaginadas,
polemizadas, enfim, construidas na cultura, através do discurso publicitério.

Para tragarmos uma trajetéria ¢ teorizarmos sobre os conceitos de
formagdo discursiva e formacdo imaginaria, inicialmente tomamos Foucault
(1975/1996/1997), Gregolin (2000/2003/2004) e Orlandi (1992/1999/2001) como
referéncia, pois estes autores estabelecem interessantes idéias que relacionam estas
questoes.

Concebida por Foucault (1975) num momento de investigagdo
filos6fica sobre as condiges historicas e discursivas nas quais se constituem os sistemas
de saber, e reformulada por Pécheux, a nogio de formagdo discursiva (FD) vai ocupar
um lugar central na articulagio entre lingua e discurso.

Se cada FD define o que pode e deve ser dito a partir de uma
posicdo do sujeito, numa conjuntura dada, num mesmo texto podemos encontrar
enunciados de discursos diversos, derivados de vérias formagSes discursivas. Isso € o
que justifica o fato de que as seqiiéncias lingiiisticas possiveis de serem enunciadas por
um sujeito ja estdio previstas, visto que circulam entre esta ou aquela formagdo
discursiva que compdem o interdiscurso. E, pois, no espago de circulagiio entre as
formagdes discursivas que reside o sentido de um texto.

Propomos discutir os processos de instauracio de sentidos em trés
textos da midia, buscando compreender os gestos de interpretacido que possibilitam ao

leitor o reconhecimento dos fatos histdricos e o papel da memdria na constituicgo dos

emunciados propostos.
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Dentro dessa perspectiva, utilizamos para a nossa anilise duas

propagandas da marca O Boticdrio, veiculadas em um grande niimero de revistas
brasileiras direcionadas ao publico feminino (Caras, Nova, Claudia) no ano de 2005. As
respectivas propagandas pertencem a campanha publicitiria da marca que tem como
slogan a frase: “Vocé pode ser o que quiser”. Em nossa analise serdo chamadas de
recorte 1 ¢ 2.

A outra propaganda selecionada para anilise se refere a rédio
BandNews FM, veiculada na revista Boa Forma de novembro de 2006, que em nossa
pesquisa serd chamada de recorte 3.

No recorte 1 ¢ 2 observamos que no enunciado lingiiistico hd uma

semelhanca com a estrutura das narrativas infantis (contos de fada) :

Recorte 1 - “Um belo dia, uma linda donzela.™;
Recorte 2 - “Era uma vez uma garota branca como a neve (...)”

Implicita as figuras das princesas dos aniincios analisados estd a
cena fandadora que traz a meméria discursiva dos contos de fadas infantis. Segundo
Gregolin (2000) a aparente instantaneidade da midia “interpela incessantemente o leitor
através de textos verbais e nio verbais, compondo o movimento da historia presente por
meio da ressignificagiio de mensagens e sinais enraizados no passado”.

Desta forma, a recolocagdo da estrutura do género contos de fada no
discurso publicitério compde um trajeto que facilita a interpretagio do leitor. Nestes
gestos de inte;rpretagﬁo o leitor da propaganda ¢ levado a interpretar a Historia como se
estivesse acontecendo diante de seu olhar, tendo a ilusfio de vivé-la.

Observamos ainda que além da estrutura das parrativas infantis, ha a
indumentdria que nos remete aos contos de fadas, pois nas duas pegas publicitérias

podemos observar o estilo medieval das princesas. A estilizagio em conjung¢éio com o0s
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contos de fadas termina por ai, pois na seqiiéncia do texto hd um rompimento, uma

quebra:

Recorte 1 - (...) usou o Boticario. Depois disso, o drag#o que ela tanto temia ficou mansinho, mansinho e
nunca mais sain de perto dela.

Recorte 2 - (...) que causava muita inveja. Nio por ter conhecido sete andes, mas varios morenos de
1,30m.

Temos neste instante o esteredtipo da muther moderna, isto €, o publico
alvo deste tipo de antincio deve ser: bonita, determinada, bem resolvida, ou seja, um
tipo de mulher que nio espera mais pelo principe encantado e nem se diverte mais com
os sete andes: “A nogdo de uma mulher fascinante, sedutora e fatal, (...), ¢ uma imagem
arquetipica primordial da mulher. Exemplos deste arquétipo podem ser encontrados nas
musas, nas fadas e nas jovens virgens da literatura”. (RANDAZZO, 1997, p.115).

A imagem das modelos bonitas, bem maquiadas ¢ com um olhar
dominador reitera o slogan da marca: Vocé pode ser o que quiser. Propde que ao invés
de a donzela aguardar pacientemente pelo herdi que vai matar o dragdo para depois
poderem viver felizes para sempre, ela pode usar o produto e fazer com que o dragdo
fique domesticado e nfio se afaste dela. Ou entfio pode causar muita inveja as suas
amigas que nfio usam o produto e desta forma nfo tém a companhia dos morenos de
1,80 m.

O que caracteriza, em ltima instincia, o discurso publicitirio nfo €
somente um conjunto de formas enunciativas, mas, também, sua dimensfo radicalmente
persuasiva, ji que visa convencer o destinatario sobre a aquisi¢iio de um produto e, ao
mesmo tempo, fazé-lo acreditar que tudo é possivel (Vocé pode ser o que quiser), para

que tal aquisi¢fio acontega,
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Seus enunciados nio propSem apenas um objeto, mas uma forma
determinada de entender o mundo. Esses enunciados estdo presentes, de forma implicita
ou explicita, e representam uma situagfo dialégica prépria de todo discurso, que varia
de acordo com a natureza das relagdes que cada pega publicitéria estabelece com o
destinatario e com outros discursos de um contexto social.

O recorte 3 refere-se a uma propaganda veiculada numa revista
direcionada ao publico feminino (Boa Forma) e diz respeito a uma estagdo de radio FM.

O antincio traz em letras destacadas em negrito o seguinte enunciado:

Recorte 3 - BandNews FM. Para vocé que sabe contar muito mais do que centimetros.

Percebemos nesta pega publicitdria o destaque em relagfio ao piblico
que a agéncia pretende atingir: mulheres preocupadas com o seu corpo, suas medidas,

ou seja, numa busca constante de um corpo perfeito:

Recorte 3 - Além de linda, sarada e maravilhosa, nada te deixa mais poderosa que ser inteligente ¢
atualizada. Entfio, além do ténis no pé, coloque o fone no ouvido e sintonize a ridio BandNews FM. Em
20 minutinhos vocé fica por dentro das iltimas sobre politica, economia, espories, comportamento,
triinsito, lazer, caltura, etc. E pode mostrar pra todo mundo que vocé sabe contar mais do que
centimetros.

No tema abordado pelo amincio, notamos o efeito de sentido
instaurado com relagfio ao esteredtipo criado, ao passar a imagem da mulher que tem ou
que quer chamar a atengfio através de sua boa forma fisica. Além disso, demonstra que
para que esta mulher consiga ficar ainda mais “poderosa” ela necessita de mais
informagdo.

Randazzo (1997) afirma que a beleza sempre foi um aspecto
importante da feminilidade e além de estar intimamente ligado & auto-estima feminina, a

beleza também cumpre o papel de fonte de poder sobre os homens.
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Desta forma, encontramos no recorte 3 afirmagdes que denotam o
cardter de uma mulher excessivamente preocupada com o seu exterior € a0 mesmo
tempo encontramos indicios de que houve uma mudanga da nogdo de feminilidade (a
mulher ndo é mais somente dona de casa, preocupada com os afazeres domsésticos). Por
outro lado, ndo podemos deixar de destacar que apesar da mudanga feminina (a mulher
conquistou outros espagos na sociedade), hd a sugestdo da necessidade de se buscar o
conjunto formado pela perfeigao fisica e conhecimento oferecido pela estagdo de rddio
(nada te deixa mais poderosa que ser inteligente e atualizada).

No texto em analise notamos que os sentidos se entrelagam e se
multiplicam e para entendé-los é necessario interpreta-los no entrecruzamento de duas
formacdes discursivas sendo que a primeira deriva de um discurso conservador
machista (a mulher deve estar sempre bela para encantar 0 parceiro) e a outra difundida
através da midia em que o sucesso da mulher seja no campo profissional, amoroso, etc
dependem do sucesso de sua beleza fisica.

Segundo Rocha (1984, p.19) as identidades, tanto do homem
quanto da mulher, se traduzem na midia pelos seus aspectos como c6digos ou padrdes
onde a sociedgde cruza idéias, estilos e praticas. As identidades neste sentido nio sdo
dimensdes do individuo, pairando além do social, pois, transformadas em imagens da
midia, sua instdncia deciséria ndo é mais o foro intimo. Elas t8m seu registro na
classificacio coletiva ¢ se constituem através de valores também sociais investidos
nestes espagos.

Qutro momento da pega publicitaria que nos chama a atengio € o que
finaliza a mensagem, que também vem em negrito: Rddio BandNews FM. Feita
também para mulheres (grifo nosso).

Siléncio que atravessa as palavras, que existe entre elas, ou que indica
que o sentido pode sempre ser outro, ou ainda que aquilo que € o mais
importante nunca se diz, todos esses modos de existir dos sentidos e do
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silencio nos levam a colocar que o siléncio € fandante. (Orlandi, 1992,
p-14).

Orlandi (1992) afirma que o siléncio, mediando as relagdes de
linguagem, mundo e pensamento, resiste 4 pressdo de controle exercida pela urgéncia da
linguagem e significa de inimeras maneiras. Desta forma, verificamos no recorte 3 uma
espécie de silenciamento, tendo em vista que tentamos compreender o que significa uma
estagfio de radio feita também para mulheres? Todas as outras nfio sdo? Ou talvez as
mulheres nfio consigam compreender e acompanhar as outras estagbes de radio? Sdo
diversos questionamentos que podem ser levantados a partir do enunciado ou do que
fica implicito nela:

Em muitas praticas discursivas da midia e do discurso publicitario, o
tema homem/mulher & objeto de enunciados polémicos que acabam movendo sentidos.
A polémica resultante destes enunciados coloca em confronto diversas FDs que
terminam por reiterar ou discutir as relagGes e 0s papéis femininos e masculinos.

Para percebermos estes deslizamentos de sentidos, os textos acionam
redes de memdria, como por exemplo, o da mulher roméntica que h4 algum tempo
esperava pacientemente o seu principe, ou ainda que a mulher precisa de ajuda, que nio
¢ auto-suficiente, pois oscila entre a guarda do pai e do marido, portanto precisa de mais
informz_u;ﬁes sobre o mundo. Nfo obstante, outro fator acaba interligando os trés
recortes analisados, em que percebemos que os sentidos evocados denotam a figura de
uma mulher que, apesar de todas as mudangas soffidas no Jongo processo de evolugio
das sociedades, nfio consegue ficar sem a figura masculina.

Seja através de suas escolhas (Vocé pode ser o que quiser), seja
através de sua mudanga de comportamento (ela ndio quer sete andes e sim moreros de
1,80 m), seja por aquilo que a beleza Ihe confere (linda e maravilhosa) ou ainda por

aquilo que ela deve demonstrar de sua capacidade intelectual que € por muitas vezes
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colocada em prova (pode mostrar pra todo mundo que vocé sabe contar mais do que
centimetros).

Sob essa perspectiva notamos que os sentidos nio estdo evidentes,
prontos para serem compreendidos pelo leitor, portanto € necessério que tenhamos um
olhar que se desloque e que consiga perceber o movimento dos sentidos que se
constituem nesse percurso.

Tanto a produgfio quanto a circulagiio dos sentidos de uma sociedade
niio ocorre de forma linear ou continua, uma vez que os sentidos séo historicos, portanto
para analisarmos é necessdrio ir além de sua superficie para buscarmos sua
exterioridade, ou seja, no entrecruzamento das formagdes discursivas desvendaremos o
complexo jogo discursivo.

Considerando-se que a midia € um lugar privilegiado de criagdo,
reforgo e circulagio de sentidos que operam na formagéo de identidades individuais e
sociais e que, por muitas vezes, acabam por perpetuar esteredtipos e mitos notamos

através desta breve analise algumas formas de figuragio da mulher na midia.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao término deste trabalho, nos foi possivel compreender, ainda que de
modo um tanto superficial, a complexidade do tema abordado. Esta pesquisa teve como
objetivo analisar o discurso da midia, via pecas publicitérias veiculadas em revistas
femininas, a fim de estudar algumas construgdes da identidade/representagdio feminina
atual.

Sabedores de que a revista feminina constitui uma instincia discursiva
que exerce forte influéncia na vida de algumas mulheres. Ao mesmo tempo, que es5as
revistas retratam o papel que a muther desempenha na sociedade, elas ajudam a moldar
esse papel, instaurando ideologias e contribuindo para a manutengfio de certas relagGes
dominantes.

A midia, a partir de certas determinag3es sociais, histéricas e ideologicas,
produz uma ilusfo da realidade “que permite aos seus destinatarios produzirem formas
simbolicas de representagio da sua relagio com a realidade concreta” (GREGOLIN,
2000, p.47).

Embora limitada a essa pesquisa, nossa anlise evidencia que o0s
argumentos dos quais a midia se utiliza para defender/impor a sua ideologia sdo clichés
e esteredtipos e acabam, por assim dizer, construindo uma imagem da muiher no
ambito da cultura de massa.

Percebemos que apesar de todas as transformagdes da sociedade ¢ das
conquistas que as mulheres obtiveram, o discurso publicitario, ao falar da mulher, ainda

se utiliza de figuras romAnticas e inseguras. Além disso, h4 a tentativa de se frisar nas
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entrelinhas do discurso que, apesar da princesa nfo ficar mais aguardando
pacientemente a chegada do principe encantado, ela vai a caca dele, sendo assim ela
precisa estar linda e maravilhosa, ela precisa ser inteligente e sarada.

A analise de pegas publicitirias veiculadas na midia destinadas ao
publico feminino € uma questéo bastante relevante e que exige a nossa atengfio, mas que
tém de ser criticamente observada & luz das relagGes acima descritas no presente estudo.
Nio obstante, percebemos que devido 2 extensfio do tema, as questdes abordadas e
levantadas nfio estfio esgotadas, € com isso fica a possibilidade para que futuros leitores

e pesquisadores venham dar seqiiéncia a este trabalho de pesquisa.
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ANEXOS
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RECORTE 2



VOCE PODE SER O QUE QUISH

ERA UMA VEZ UMA GAROTA BRANCA
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