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“‘Mexo e remexo na inquisicao,

S6 quem ja morreu na foqueira
sabe o que é ser carvao.

Sou pau para toda a obra,

Deus da asas a minha cobra.
Minha forga néo é bruta,

nao sou freira, nem sou puta,

Por que nem toda a feiticeira é
corcunda,

nem toda a brasileira é bunda,
meu peito nao é de silicone,

Sou mais macho que muito homem.
Sou rainha do meu tanque,

Sou Pagu indignada no palanque.
Tenho fama de porra louca, tudo bem
Minha mé&e é Maria ninguém

N&o sou atriz, modelo, dancgarina,
meu buraco é mais em cima.
Porque nem toda a feiticeira é
corcunda,

nem toda a brasileira é bunda,
meu peito ndo € de silicone.

Sou mais macho que muito homem.

Rita Lee
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RESUMO

Este estudo versa sobre o uso que a figura da mulher tem na publicidade brasileira,
dos dias de hoje, com o objetivo de detectar que tipo de persuasao e de argumento
de venda ela representa ao publico alvo destas mensagens publicitarias.

Palavras Chaves: publicidade, mulher, argumento de persuaséo.



SUMARIO

1 INTRODUGAO...... o cceeeercerertrcresesas e seseess e sae e sasses s sesaesessessssesesseessnesannens 12
2 A IMAGEM DA MULHER.........oo e see s e s sm e e s 19
2.1 AMULHER E A SOCIEDADE........cooiiiiiiie ettt 19
2.2PERFIL DA MULHER BRASILEIRA HOJE........cccoiiiiiiieeeeeee e 22
2.3 AMULHER E A PUBLICIDADE/PROPAGANDA .......c.ooiiiiieiiee e 25
2.3.1 Mitos € EStereOtipOS. .....ueeiiiiiiciee e 29
2.3.1.1  Utilizacao dos Mitos e Esteredtipos na Publicidade..............ccc.c.......... 30
2.3.1.2 Mensagens Publicitarias € GENero..............oouvvviiiiiiiiiiiiieeieeeeee 31
2.3.1.3 Conceituagcao de Arquétipo na Teoria de Jung...........ccceeeevvvvirieenennnnnns 31
2.3.1.4  SIMDOIOS. .. ... 34
22 Tt IR T Y 1 (o USRS 34
2.3.1.6  As Mitologias FEMININGS.........ccoeiiiiiiiiiiiieeeeeeece e 35
3 PUBLICIDADE E PROPAGANDA ... icieeceeeee e s e e me s 39
3.1PUBLICO ALVO DA LINGUAGEM PUBLICITARIA.......cooiiiiiieiieeeiee e 43
3.2 LINGUAGEM PUBLICITARIA ......coooioeeeeeeeeeeeee et 45
3.2.1Linguagem, discurso € ideologia...........ccoevviiiieiiiiiiiiece e 45
3.2.2 Mensagem PUbliCItaria...............oooirmiiiicce e 51
2.3.1.7 Modelo Apolineo de Discurso Publicitario...............cccccceeeeeiiiiiinieeeen, 52
2.3.1.8 Modelo Dionisiaco de Discurso PubliCitario..............cccueeeiiiiiiiiinennnnn. 53
2.3.1.9 Outras Caracteristicas Predominantes no Texto Publicitario............... 55

2.3.1.10 A Mensagem ViSUal...........ouuuuiuuiiiiiiee e e e e e e e e eeeeneans 58



2.3.1.11 Utilizacao das Cores na Publicidade..............ccccceeeeeiiiiiiiieeiciiiiieeeeeee, 61

4 LINGUAGENM.........eeeeeeee e e s s e s s e s e s e e e e e s e mn e e mnennnns 68
4. 1A INFLUENCIA DOS GRECOS........ooiiiiiiiiiieeiee e 68
4.2 SEMIOLOGIA ...ttt et e e aneee e 70
S I @ T4 o = o TP URPPPPRRSPROPRRN 70
4.2.2 A teoria vista pelos QutOresS..........ccooivuiiiiiii e 71
4.2.2. 1 Ferdinand SAUSSUIE...........coiiiiiiiiiiiiaeeiee ettt 71
4.2.2.2 Charles PIerCe........ccuuiiiiiiiiiiie e 72
4.2.2.3 UMDEIO ECO......eiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 72
4.2.2.4 Umbedrto Eco e a semidtica daimagem............cooovvviiriiiiiiiiiiiee e, 81
4.2.2.5 Roland Barthes..........ccciiiiiiee e 82
4.2.2.6 Barthes e a estratificacdo dos sentidos..............ceeeieiiiiiiiiiiiieiiiiceee e, 84

5 ESTUDO DOS USOS DA FIGURA FEMININA NOS ANUNCIOS

PUBLICITARIOS.......c ottt nss s nas s s s sas s s sans s snn e s 88
5.1 METODOLOGIA UTILIZADA NO TRABALHO ......cccciiiiiiiiiieeeee e, 89
5.2 DO CORPUS.......oooeeee e 91
6 CONSIDERAGOES FINAIS........cccocererereererassesesesssesessssesessssssessssssessssssessssnssnes 105

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.........c.cccoeerirerererasesesesesesesessssssesssssssassssssses 111



12

1 INTRODUCAO

A publicidade persuade, e a cada vez mais, de forma a conseguir o
consumo dirigido, e Baudrillard teme por isso um “condicionamento totalitario do
homem e suas necessidades.” (1982, p.273) Afirma ainda que ao negar “o poder de
condicionamento da publicidade” (IDEM, p.274) ndo estamos levando em conta o
que esta por tras de sua logica e eficacia.

Nao podemos apenas analisar sua légica como a “légica do enunciado e
da prova, mas sim de uma légica de fabula e de ades&o”. Para Baudrillard o anuncio
propriamente ndo convence ninguém, servindo apenas para justificar o impulso e o
ato de compra. “Sem ‘acreditar’ neste produto, acredito, porém na publicidade que

me deseja fazer crer. (IBIDEM)”.

Nem o discurso retérico, nem mesmo o discurso informativo acerca das
virtudes do produto tem efeito decisivo sobre o comprador. O individuo é
sensivel a teméatica latente de protegdo e gratificagdo, ao cuidado que
‘se’ tem de solicita-lo e persuadi-lo, ao signo, ilegivel a consciéncia...
(IBIDEM, p.275) De fato uma profuséo de imagens € sempre usada para,
ao mesmo tempo, elidir a conversdao para o real, para alimentar
sutilmente a culpabilidade por uma frustragdo continua, para bloquear a
consciéncia mediante uma satisfagdo sonhadora. (IBIDEM, p.277) (...)
Sob o signo da publicidade, instaura o reino de uma liberdade de desejo.
(IBIBEM, p. 278).

O estudo da linguagem publicitaria, obrigatoriamente, passa pela analise
de anuncios e comerciais colocados na midia, principalmente nos ultimos 50 anos. E

numa rapida sondagem pode-se observar o uso indiscriminado da figura da mulher,
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dentro dos mais variados esteredtipos, seja na midia impressa ou na eletrdnica, que
€ a problematica deste trabalho. O uso da figura feminina como argumento de
venda, independente do produto ou publico, € 0 nosso questionamento.
Questionamento este que tenta entender através do estudo dos mitos criados pela
sociedade, pelo comportamento da propria sociedade, e pelos reflexos nesta na
publicidade como a mulher ¢é vista e usada como objeto de comercializagao.

Utilizando-se da semiologia, principalmente dos estudos de Umberto Eco,
como ferramenta de suporte para analise do corpus, pretende-se determinar, a
utilizacdo da figura da mulher em anuncios onde, ora de forma fragmentada, ora
como motivagao iconica, ou ainda sem nenhum sentido ou motivo para isso, aparece
de tal forma que s6 nos resta reconhecer que objetiva mexer com o inconsciente do
publico masculino.

Para estudo escolhemos os anuncios veiculados na revista Veja no
periodo de 2001 a 2005. Sao eles: Campari, Skoll Beats e Unibanco 24 horas.

Antes de qualquer analise, devemos entender que a linguagem
publicitaria, segundo autores como Randazzo e Carrascoza, lida com o inconsciente
coletivo no qual dominam as metaforas, os arquétipos, os signos e os simbolos. A
evocagao de um paraiso perdido, no qual reina a perfeicdo, o belo, o melhor
desempenho, uma vida facil e sem obstaculos, é fascinante e vem ao encontro ao
inconsciente do ser humano. (NABHOLZ, 1996)

Este “mexer” com o inconsciente utilizando-se de mitos e esteredtipos € o
suporte do nosso questionamento, portanto nosso objeto de estudo é: De que forma
a figura feminina é utilizada nos anuncios publicitarios enquanto argumento de
venda?

Para a estudiosa Maria Barbosa (apud NABHOLZ, 1996, prefacio) “o
resgate do feminino tem sido uma busca incessante neste final de século” e o
‘reencontro consigo mesmo através do mito nos propicia a sensagao de
continuidade no tempo e no espago que paradoxalmente nos liga a algo fora do
tempo e do espacgo e para além dos dois” tornando este trabalho ainda mais atual na
escolha do tema.

Outros argumentos que nos dao forga para seguir adiante sdo como os do

publicitario Nélson Caldas, citado por Luciana Monteiro (www.inovacdo.com.br,

01/07/03) na reportagem “A publicidade e o poder que dita o belo”. Para ele "o

conceito de beleza é uma abstracdo meramente cultural’”, mas “(...) acredita que


http://www.inova��o.com.br/
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essas teorias recebem contribuicdo da publicidade, ndo sendo essa a unica

responsavel pela criagdo desses conceitos”. ‘A publicidade, reafirma ele, da forca e
legitima os padrdes’. Monteiro (IDEM) constata também “que em quase 100% das
campanhas de cerveja a figura feminina € o principal atrativo para se vender a
bebida”, j4 que a maioria das produg¢des mostram mulheres voluptuosas sendo
apreciadas por homens sedentos.

Outro ponto importante para levarmos em consideracdo sdo que as
grandes mudancas de paradigmas na histéria foram sempre refletidas nas
campanhas publicitarias e ela, a publicidade, é ainda responsavel pela massificagao
dos ideais de beleza e comportamento da sociedade. (MONTEIRO, 2003) Para
Maria Teresa Nabholz (1996, p.149) além de “criar uma imagem favoravel do
produto”, com o “apelo da imagem e dos simbolos”, cria “raizes no inconsciente
coletivo', adentrando no mundo de expectativas e de sonhos de realizagdo de cada
um.” Ja para Althusser (1976, p.79) “cada grupo dispde da ideologia que convém ao
papel que ele deve preencher na sociedade de classe: papel de explorado (...),
papel de agente da exploragao, (...) de agente de repressao, (...) ou de profissionais

da ideologia...” e sdo destes papéis que a publicidade utiliza-se para reforgar os
esteredtipos convenientemente mantidos por esta mesma sociedade, que reflete os

seus valores e os torna duradouros e fortes.

Essa invasdo no inconsciente coletivo dos grupos de uma determinada
sociedade torna-se ainda mais problematica quando se depara com dados como os
do ultimo censo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o qual
constata que cerca de 40% da populacédo brasileira tem baixo nivel de instrugao

escolar. (www.ibge.gov.br, data de acesso 10/07/03) Com bases nessas

informacdes, “é pertinente afirmar que grande parte dos consumidores normalmente
nao percebe o poder da publicidade e nem mesmo quando e onde tudo comegou.”
(MONTEIRO, 2003.) Bordieu (1997, p.23) ja nos alertava para o fato “que a televisdo
tem uma espécie de monopdlio de fato sobre a formagdo das cabecas de uma

parcela muito importante da populacio”.

Para o publicitario e professor da Universidade Federal de Pernambuco
(UFPE), Dirceu Tavares (apud MONTEIRO, 2003), “a publicidade teve sua origem

1 Inconsciente coletivo € uma teoria de Jung que sera tratada no referencial tedrico desse trabalho.


http://www.ibge.gov.br/
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quando os burgueses europeus renascentistas comecaram a pagar para ter seus
rostos e corpos retratados em quadros a 6leo.” Os padrdes e modelos de beleza
comegavam a ser definidos quando eram “retratados pelas pinturas a aura de poder
embelezadas, dignificadas, que mostravam os modelos, com seus rostos belos,
trajando suas melhores roupas, e ao fundo da tela, cores celestiais". (IDEM) E
finaliza salientando que: "E a classe dominante que delega o que a classe dominada

deve consumir e o0 que se deve apreciar, em termos de estética". (IBIDEM)

Em pesquisa no site do Jornal do Brasil (17/07/2003) encontramos esta
chamada da jornalista Gisela Sekeff: “Publicidade das grandes marcas de cerveja
volta a langar mdo da mulher de modo desrespeitoso, associando bebida e
sensualidade de forma preconceituosa”. Para a jornalista “vender cerveja no Brasil €
sinbnimo de vender mulher” e usam como argumento a utilizagdo excessiva da
figura feminina seminua no mais diversos lugares e situagcbes, mudas e sempre
sorrindo. Diz a Sekeff ainda mais na sua reportagem:

Além de trata-las como meras portadoras de corpos esculturais, fazem
insinuagcdes e comparagdes grosseiras. No filme Lupulo, da Antarctica,
associa-se a mulher a planta trepadeira. O recente comercial da Brahma, em
que a tartaruga da carona a duas belas morenas, insinua os sons de uma
relagéo sexual no fim do filme. No mais recente anuncio da Kaiser, um gala
de novela manipula uma garrafa de cerveja como se fosse um controle

remoto — e, na areia, uma mulher de biquini, tal qual uma marionete, repete
os movimentos. (JB online, 17.07.2003)

A jornalista lembra também que a cerveja Kaiser utilizou-se a 2 anos
desse argumento em sua campanha. Nos filmes as mulheres sédo bonitas e
cobicadas por quatro dos mais importantes atores globais. Foram feitos cinco filmes
onde as mulheres “entraram mudas e sairam caladas”. Seja qual fosse o cenario
elas apareceram de biquini e os atores — homens, vestidos. Noutro dos comerciais
da mesma empresa, os atores fazem comparacdes entre os tipos femininos e as
embalagens do produto. Pierre Bordieu (1997, p.20) no seu livro “Sobre a televisdo”
ajuda-nos e entender um pouco o que acontece quando declara que a existéncia de
coisas grosseiras, na comunicagado e principalmente as divulgadas pela televisao,
“ocultam mecanismos andnimos, invisiveis, através dos quais exercem censuras de
toda ordem (...)", o que vem reforgar nossa hipétese de uso inadequado da figura

feminina mexendo no inconsciente coletivo, principalmente no masculino.
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O publicitario Cassio Zanatta (JB on line, 17/07/2003), da agéncia Almap
BBDO, argumenta que “Para quem ela se destina os homens, é bem divertido. Num
bar, os homens sé podem estar falando de mulher.” J& Gustavo Ramos, vice-
presidente de marketing da Bavaria (IDEM) declara: “Temos um enorme respeito
pelas mulheres que representam quase metade dos nossos consumidores. O que
algumas marcas fazem com as mulheres ¢é ultrapassado, pouco criativo e
deselegante”. Para Gustavo Fernandes, da Ambev (IBIDEM) A presenga de
mulheres em anuncios de cerveja é tdo normal quanto mostrar criangas numa
propaganda de volta as aulas. ‘Elas compdéem o cenario do bebedor de cerveja no
Brasil. E uma referéncia cultural’, diz.” Para tanto basta lembrar que no Brasil cerveja
tem um apelido: loura gelada. Acreditamos que estas idéias “bem intencionadas”
encaixar-se-iam no que Flaubert (apud BORDIEU, 1997, p.40). chamou de “idéias
feitas”, ou seja, idéias que sado aceitas por todo o mundo e por isso existe uma
comunicacgao instantadnea com o publico. Ou ainda, levando em conta os estudos de
Pedro Guareschi (1983, p.18) que “... para garantir sua legitimidade, o modo
capitalista de producédo necessita de uma colecido de fetiches que fortifique a sua

dominacgao social’.

Para levar adiante este estudo nos concentramos, como objetivo geral, na
analise da utilizagdo da figura feminina dentro de anuncios publicitarios, como
elemento e argumento de vendas e persuasdo, vista pela otica da linguagem
publicitaria e da semiologia. Para chegarmos a tanto, necessitamos passar por
objetivos mais especificos que foram determinantes, tais como: conceituar os
pressupostos teoricos principais; identificar os usos da figura feminina na
publicidade; identificar os esteredtipos e mitos utilizados; determinar a relacéo entre
os esteredtipos e usos da figura da mulher na publicidade; determinar as formas de

persuasao e influéncia dos usos destes esteredtipos no publico consumidor.

Para o melhor entendimento desta fundamentacao e linha de raciocinio é
necessario antes, apoiar nossas hipoteses no processo evolutivo da sociedade e

nas formas de dominio dessa mesma sociedade, a qual a publicidade faz parte ativa.

Durante séculos, desde a mais tenra idade, a mulher tem sido educada
para ser um objeto de desejo do homem e, para que isso acontega, o aspecto visual

tem sido o item mais importante, condicionando sua identidade e personalidade.
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As revistas da época classificavam as jovens em mogas de familia e mogas
levianas. As primeiras, a moral dominante garantia o respeito social, a
possibilidade de um casamento-modelo e de uma vida de rainha do lar — tudo
que seria negado as levianas. (...) As mogas de familia eram as que se
comportavam corretamente de modo a nao ficarem mal faladas. (DEL
PRIORE, 2001, p.610)

Nesta mesma sociedade, hoje dita “de consumo” a publicidade tem
buscado tornar o cidaddao um mero consumidor, seduzido, constantemente, pelo
mundo perfeito da propaganda. Propaganda esta que atinge a mulher sob dois
enfoques: em primeiro lugar, em relagcdo ao consumo e ao poder de decisdo e
compra, onde junto com o produto vendido estd a possibilidade da mulher
consumidora em identificar-se, de se sentir na mesma posi¢cao que a atriz / modelo
famosa e, portanto, supostamente perfeita, que encarna o personagem do
comercial. Em segundo lugar, estdo a maneira pela qual a sociedade e a publicidade
fazem dessa mulher um objeto do desejo, um produto a mais para vender, ainda
mais, seus produtos. Usando a mulher como isca, esta se vé reduzida a aparéncia e
a representacao de papéis. Destituida de direitos, esséncia, subjetividade, idéias e
valores, aceita o jogo para se sentir mais importante perante a sociedade. A
aceitagao deste jogo mostra tanto o machismo do homem quando da mulher, ja que
esta aceita a submissao e, portanto, a humilhacédo, de forma tacita, ao comprar os
produtos que sao vendidos desta forma. (TELLES, 2003)

A publicidade, como arte de persuadir, na sua esséncia, ndo mudou
muito. “Persuadir, antes de tudo, é sinbnimo de submeter, dai sua vertente
autoritaria” argumenta Citelli (1998, p.13) O mesmo autor diz que “quem persuade
leva o outro a aceitagdo de uma idéia, que mesmo que ndo seja uma verdade, possa
ser algo que se aproxime a ela, uma verossimilhang¢a.” (IDEM) A propaganda
conjuga, na maioria dos casos, a informagéao e a persuasao.

Pesquisas realizadas pela Revista Meio e Mensagem, nos anos de 1995
e 1997(GALVAO, 1997), revelaram que a propaganda apresenta uma defasagem na
forma com que os personagens femininos s&o mostrados nas campanhas
publicitarias em relagao a imagem que a mulher urbana tem dela prépria.

Assim, rejeitando o abuso da figura feminina como instrumento de venda
de um produto, a mulher urbana sinalizou, e a propaganda tem captado que para
tornar a mensagem mais eficiente é preciso mostrar a mulher de uma forma mais
condizente com a sua realidade. A mulher passou entao a ser retratada com menor

freqUiéncia na condicdo de mae e dona de casa, abrindo espago para o enfoque da
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mulher em suas multiplas atividades diarias. Mas, ndo podemos esquecer que a
publicidade trabalha, em qualquer sistema, seja ele capitalista ou nao capitalista, no
sentido de reforcar os padrbes de relagdo social da comunidade em que esteja
atuando. (IDEM, 1997) Por isso “pérolas” como estas possam ainda ser ouvidas (e

lidas) nos dias de hoje.

O uso da figura feminina como argumento de venda em algumas agéncias
tem sido uma idéia publicitaria que deu certo e que por inveja, despeito ou
incompeténcia, € mal-vista, combatida e execrada publicamente por
aqueles que tém por obrigacdo descobrir e definir os novos caminhos da
propaganda: os criativos. (GALVAO, 1997, p.20)
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2 A IMAGEM DA MULHER

2.1 AMULHER E A SOCIEDADE

As diferencas entre os homens e as mulheres tém exercido, através dos
tempos, profunda influéncia no destino da civilizagdo. Os homens sdo de maneira
geral maiores e mais forte fisicamente que as mulheres, mas a maior divergéncia
esta no fato de terem d6rgédos genitais e processos sexuais diferentes. (HAYES,
1968)

Historicamente nunca houve um momento em que a mulher tenha sido
plenamente aceita, de maneira facil e natural como membro igual em uma
sociedade, assim como o homem o é. Aceita apenas como um apéndice do homem
para a sociedade, que acredita, ainda nos dias de hoje, que ela foi criada para o
prazer, a submissdo e a obediéncia, atitude essa reflexa do procedimento dos
antepassados primitivos, verificado pelo acumulo de provas tiradas da histéria e dos
mitos, bem como da andlise da imagem criada pelas artes, literatura, religiao e
midia.

Brancos, amarelos, vermelhos, negros, orientais ou ocidentais, ontem ou
hoje, mantém tradigdes, brincadeiras, posturas, juizos e preconceitos em relagéo a
mulher. E irracional que metade da raca humana seja considerada pela outra
metade com condescendéncia ou suspeita. Toda aura de obediéncia, submissao e
cidadania de segunda classe tém sido apoiadas pela sociedade, pela religido,

exaltada pelas artes e pela familia.
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O marido que nao encontra na sua casa um lar respeitavel, social,
asseado e feliz pode considerar-se arruinado; e tal lar jamais encontrara
se sua esposa for desleixada, indolente ou desconhecedora dos afazeres
domeésticos. (...) A mulher virtuosa talvez seja autodidata; de qualquer
modo, é educada de tal forma a poder saber como pensar, observar,
comparar, meditar, conversar e executar com habilidade e utilidade os
deveres de sua posigdo. Tendo aprendido a falar articuladamente, a
ponto de poder dirigir uma casa, essa amavel criatura ‘necessita de
piedade para poder corrigir e erradicar as fraquezas e faltas naturais de
seu carater, orgulho, vaidade, ciume, etc. Necessita de piedade como
estimulo para seu desenvolvimento mental, para poder usar
corretamente seu tempo, assim como suas aptiddes e meios para fazer e
receber o bem.’ (HAWES apud HAYS, 1968, p.15).

Pensadores e cientistas das mais diversas areas do conhecimento, em

épocas e lugares diferentes, tém se posicionado quanto ao assunto. Por volta de

1945, Henry Fowler (apud HAYS, 1968, p.16), editor do American Pherenological

Journal, publicou um pequeno guia matrimonial onde constava esta observacgéo:

Tenhamos vergonha de todas as mulheres que Iéem romances! Elas nao
podem ter uma mente pura e sentimentos imaculados. Cupido e os
namorados, assim como os sonhos acordados de amor, vao consumindo
rapidamente sua saude e sua moral.

Ja P. Moebius (apud IDEM, 1968, p.17), cientista alemao publica em

1907 seu livro “Com referencia a Fraqueza Intelectual da Mulher” onde relata o

seguinte:

‘Partes extraordinariamente importantes do cérebro, necessarias a vida
espiritual, (...) sdo menos desenvolvidas nas mulheres, sendo esta
diferenca inata. ’ Prejudicadas pela inferioridade de seus 6rgaos de
pensamento, era natural que a ‘hipocrisia, isto €, a mentira’ fosse ‘uma
arma natural e indispensavel a mulher’. Alem disso, dizia ele também, °
as ciéncias, no seu sentido mais estrito, jamais receberam qualquer
enriquecimento proveniente da mulher, sendo compreensivel que jamais
recebessem’. (...) * Se desejamos que a mulher preencha totalmente seus
deveres de mae, ela ndo pode possuir um cérebro masculino. Se as
habilidades femininas fossem desenvolvidas no mesmo nivel das do
homem, seus o6rgdos dedicados a maternidade sofreriam e teriamos
diante de nés um hibrido repulsivo e inutil. 'Esta era a opinido de um
psicologo de reputagao.

Otto Weininger (apud IBIDEM, 1968, p.17) escritor alemao em seu livro

“Sexo e Carater” publicado em 1903 e republicado anualmente até 1920, dizia: “... o

movimento feminista nada mais € do que a transformagdo da maternidade em

prostituicdo. Trata-se muito mais de uma emancipacdo do meretricio do que da

emancipacao da mulher...”. Em 1910, o ex-juiz Henry Billings Bromw (apud IBIDEM,

1968, p.19), falando no Clube Independente das Senhoras da Washington declara:
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‘Meu receio € que o direito de votar ndo venha elevar o carater da
mulher, mas ao contrario, contribua para o aumento do desejo de
reivindicar seu direito de competir com o homem no que até agora lhe
tem sido reservado como atribuicbes peculiares. Meu receio é de que,
conseguindo este direito, venha a contribuir profundamente para eliminar
a beleza, a delicadeza e o refinamento que desde os tempos imemoriais
Ihe tem proporcionado a admiracao e evocado o cavalheirismo do sexo
forte, bem como o receio de que, ao se tornar politica, ela termine
perdendo parte dos instintos da maternidade.

Quais as razdes que levaram a mulher historicamente a ser rebaixada a
um apéndice do homem, destinada a agir como uma escrava, inferior, criada e
reprodutora, e ainda, por outro lado “levada a um ideal irreal e hipdcrita?” (HAYS,
1968, p.20). Para a escritora francesa Simone de Beauvoir (apud IDEM, 1968, p.28)’
(...) a mulher (“...) é associada sexual do homem, uma forga reprodutora, um objeto
erotico, um outro ser através do qual ele se procura.”.

A histéria nos mostra que a grande maioria das sociedades primitivas e
civilizadas foi dominada pelos homens, sendo esta dominagao, apenas nas ultimas
décadas, contestada. Assim sendo a maioria das idéias que fomentaram as mais
diversas culturas mundiais foram sempre oriundas das idéias masculinas de mundo.
Alguma destas idéias vistas pelo angulo da psicanalise e psicologia, concluiu que a
posse de um membro genital masculino é que faz toda a diferenca.

As mulheres por ndao possuirem “esse instrumento util e imponente”
(HAYS, 1968, p.28) foram obrigadas a se resignar a um papel secundario e
submisso na vida e na sociedade. Freud foi um defensor da superioridade masculina
e seus raciocinios sempre foram pautados por esta linha de pensamento. Ja uma
idéia nova surge com os estudos do antropdélogo Ashley Montagu (apud HAYS,

1968, p.29) que defende a tese de que:

Os homens tem tido ciumes pelo fato das mulheres poderem ter filhos
bem como pelo fato dela menstruar. Entretanto, os homens né&o
titubearam em transformar tais caracteristicas em desvantagens,
cercando, porém a primeira de rituais embaragosos e a segunda de tabus
que na maioria dos casos chegam as raias da punicao.

Outros pensadores e estudiosos acreditam que seja “a avareza ou a
inveja capitalista” (IDEM, 1968, p.31) que determina e sustenta o poder e o dominio
masculino.

H.R Hays (1968, p. 399) no seu estudo e livro “O Sexo Perigoso” acredita
que as atitudes dos homens em relagado as mulheres, bem como as imagens destas

criadas pelos homens “... sdo fortemente influenciadas por ansiedades profundas,
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provavelmente universais e basicas...” Como o homem “... tende a temer a mulheres,
também criam (sic) situagcbes que racionalizam esses temores, assim como o0s
perpetuam”. Por serem diferentes, os homens as temem e a as antagoniza
atribuindo-lhes caracteristicas mas e sem valor, obrigando-as assim a obedecer a se
manterem nos papeéis que ele cria para elas. “que neutraliza e as remove da esfera
da concorréncia”. Dentro destes esteredtipos reforgados pela cultura, as artes e a
midia € que vamos encontrar a utilizagdo da figura feminina na publicidade.

Nos dias de hoje calcula-se que quase a metade da forga de trabalho da
civilizagdo ocidental vem das mulheres. Profundas transformagdes sociais, legais e
culturais ocorreram na metade do século XX até a atualidade. Do direito de estudar,
ao exercicio da cidadania ao votar. Do direito do trabalho as conquistas trabalhistas.
Do direito de escolha — de casar, descasar, engravidar, ter prazer.

E apesar de todas estas caracteristicas, as mulheres continuam
estereotipadas pela sociedade, pela moral, pela cultura, pelo medo, pelo

preconceito, pela midia (especificamente na publicidade).

2.2 PERFIL DA MULHER BRASILEIRA HOJE

Séculos de conquista, colonizagdo e comando nao prepararam 0 homem
para a maior das revolucdes e transformacdes que ele teria de enfrentar — a mulher
na busca de sua individualidade e de seus direitos, revolucionando os costumes de
toda uma civilizacao.

Nenhum século como o XX, presenciou tantas transformacgdes. De
passivas e escondidas em casa foram para as fabricas, para os campos, para as
pracas, para a universidade. De maes e donas de casa sem voz e querer foram para
as urnas e fizeram-se ouvir. Conquistaram o direito a seu corpo com a pilula, com o
aborto, com leis contra assédio, com o direito a sua sexualidade, seja ela qual for.
(VEJA agosto/2005)

S6 para ilustrar, até a revisdo da Constituicdo Brasileira em 1988, a
mulher era perante a lei um cidaddo de segunda classe, ja que o marido podia
controlar seus atos, seus habitos, relagcbes, etc. (CAMARGO, www.pailegal.net,
acesso 14 de janeiro/2006).

Libertas por um lado, escravas por outro.

Hoje, apesar de a mulher constituir 50% da populagao brasileira, 40% da

sua forga de trabalho, 50% do eleitorado somos presas da representacéo vendida



23

pelos modismos e imagens exteriorizados e estereotipados da publicidade, que € um
reflexo das exigéncias e valores da sociedade atual, que tornaram a mulher objeto
sexual com o objetivo de manter o controle de alguma forma. (VEJA agosto/2005)
Os requisitos de controle hoje ndo sdo a docilidade, ignorancia e a
subserviéncia, mas a aparéncia. Aparéncia esta que valoriza cada vez mais e mais o
ser jovem, dentro de medidas especificas de corpo, principalmente em relagado a
bunda e peito, e sendo o supra sumo do sex appel, se for loura.
De acordo com estudos realizados pelo Instituto Vox Populi para revista
Veja (agosto/2002) 55% das mulheres gostariam de fazer cirurgia plastica, 80%
acredita que despesas com produtos de beleza sdo um investimento, 90% estéo
insatisfeitas com seu peso e 48% das jovens entre 25 e 35 anos fazem algum tipo
de dieta.
Pesquisas realizadas, em 1997, pelo IBGE (Instituto Brasileiro de
Geografia e estatistica), pela Fundacao Perseu Abramo, IBOPE e Datafolha, ajudam
juntas a tragar um perfil de caracteristicas da consumidora brasileira tipica o que nos
sera util no momento de conclus&o dos estudos de caso. Vamos aos dados:
a) quanto a aparéncia:
- vai viver até os 73 anos,
- mede em média 1,58 e pesa 61 quilos,
- sutid tamanho 44,
- maioria com cabelo castanho,
- 44% de cabelo ondulado,
- 50% nao saem de casa sem maquiagem,
- 70% pintam o cabelo de louro,
- 40% nao estao satisfeitas com a aparéncia,
b) quanto ao consumo de produtos diversos:
- 20% das brasileiras fumam,
- 30% tomam bebidas alcodlicas,
- 37,6 % frequentam fast food,
- 75% comem chocolate,
- 27% consomem produtos light,
- a brasileira tipica ndo faz ginastica,
- assiste a 5 horas de TV por dia,

- 44% tém o habito de fazer compras no shopping,
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- 33% tém conta em banco e 24% caderneta de poupanga,
- 30% das brasileiras usam cartdo de credito,
- 30% tém planos de saude,
- 25% possuem seguro de vida,
- 30% nunca acessaram a internet,
c) quanto a sonhos e expectativas:
- 1 em cada 4 ndo conhece o que é orgasmo,
- 67% querem casair,
- casa entre 20 e 24 anos,
- 1 em cada 4 se divorcia,
- tem o primeiro filho aos 26 anos,
- tem em media 2 filhos,
- 67% quer possuir casa prépria antes de ter filhos,
- 60% defende a permanéncia da mulher em casa se o marido
tiver boa renda,
- 45% aponta a igualdade de oportunidades de trabalho como
uma das principais mudancas que deveria ocorrer,
- 55% das mulheres se considera mais competitiva que os
homens,
- 20,4% das mulheres tém 11 anos de estudo ou mais,
- 60% das mulheres considera sua ocupagdo como emprego
nao carreira,
- 73,3% toma pilula anticoncepcional,

- 80% s&o vitimas de lesdo de esforco repetitivo (LER).

Pelas informagdes podemos tirar as seguintes ilacbes que vao nos ajudar
a formar um perfil mais adequado da mulher brasileira de hoje: as mulheres de hoje
vao viver mais que suas maes e nao tem nada de parecido com a mulher que a
midia vende. Baixinha, com alguns quilos a mais e com busto farto, mas sem
exageros. Nossos cabelos sao resultados direto dos povos de nossa colonizagao —
castanhos e ondulados, mas pintados, na maioria das vezes, de louro para
assemelharem-se as imagens vendidas pela midia e a propaganda. E ainda assim

continua insatisfeita consigo mesma.
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As brasileiras estdo se cuidando mais sejam por beleza ou saude, mas
sem fanatismo e sem dispensar um chocolatinho. Seu maior lazer ainda consiste
em assistir televisdo, seja aberta ou fechada. Comparando a forga produtiva
podemos perceber a preocupacgao com o futuro, tanto em termos de plano de saude,
como seguro de vida e poupancga.

Apesar de toda da luta e libertagdo sexual dos anos passados 25% das
mulheres n&o sabe o que € tem prazer no sexo e ainda assim, a grande maioria
acredita no casamento e na sua manutencdo. Casa jovem e escolhe o momento e a
quantidade de filhos que ela possa manter.

Com todos os avangas no campo profissional a maioria das mulheres
brasileiras preferiria estar em casa se pudesse e ndao consideram o trabalho como

uma carreira.

2. 3 AMULHER E A PUBLICIDADE / PROPAGANDA

O filésofo Adam Smith (apud SILVA, 1999) ja em 1776, na obra A Teoria
dos Sentimentos Morais apregoava que a felicidade das pessoas s6 € possivel se
levarmos em conta os interesses de cada um na busca da satisfagdo dos desejos e
que estes interesses poderiam ser atendidos, simplesmente, pelo ato de consumir. E
por isso consumimos cada vez mais e mais.

Passados 230 anos a maxima continua a mesma e agora o estimulo vem
da publicidade. A publicidade, como representante das vozes da sociedade, n&o
apenas quer vender um produto, mas “comercializar”’, ao mesmo tempo, conceitos
de vida que serdo também adquiridos pelo comprador. (ARAUJO, 2005) Jean
Baudrilard (1982) no seu texto Significagdo da Publicidade ja argumentava que:

...sob o signo da publicidade, instaura-se o reino de uma liberdade de
desejos, mas nela o desejo nunca é efetivamente liberado (...) — o desejo s6
¢é liberado nas imagens e em doses suficientes para provocar os reflexos de
angustia e culpabilidade ligados a emergéncia do desejo.

Uma das formas de vender desejos € com o uso do corpo feminino. E ai
as opinides se dividem. O publicitario Silvio Matos (apud MADER, 2003), para
justificar seus anuncios onde a mulher aparece como estratégia de venda,
argumenta que o produto bebida é um produto na maior parte das vezes gregario e
ligado ao prazer e tem por consumidor majoritario o publico masculino. Este publico,
de acordo com pesquisas e coleta de dados de sua agencia tem, de forma genérica,

como tema para suas conversas mulheres, futebol, trabalho e lazer. Ja o publicitario
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Lula Vieira, autor do livro Incomodada ficava sua avo, acredita que mulher sempre
foi reduzida a um corpo, e que o que diferencia os anuncios de hoje dos que
antigamente € apenas a forma de dizer e de fazer isso que era menos explicita do
que nos dias de hoje. (MENDONCA, 2005).

Armando Stromberg, publicitario paulista (IDEM, 2005), acredita que a
publicidade n&o cria os padrdes, mas que ela apenas espelha o0 que seria 0 senso
comum, mudando ou n&do de acordo com as mudangas que ocorrem na sociedade.
Hoje o papel da mulher na publicidade viria basicamente da mistura das imagens de
mae, esposa, dona de casa, ou ainda de velhos mitos como do sexo fragil ou da
mulher fatal, o que vai ao encontro do “comportamento da sociedade e dos
esteredtipos que vivem no imaginario popular’. No mesmo artigo on line da Revista
Epoca, Rose Marie Muraro (MENDONGCA, 2005), feminista, fisica e economista diz:
“‘muda a capa dos comerciais, mas o conteudo € o mesmo. Sao raros 0s anuncios
que mostram a mulher como um ser interessante”.

Para que aja identificagdo com o consumidor as mensagens publicitarias
devem vir recheadas de mitos que estdo baseados nos valores e estilos de vida do
publico alvo e sua expectativas em relagdo ao produto.

A midia tem um olhar coisificado e de natureza masculina sobre a mulher
0 que nao permite que as mesmas sejam vistas como realmente o sdo nestes novos
tempos. Por coisificado entenda-se embutido de esteredtipos criados para o
feminino. (MATOS apud GIL, 2005) A publicidade na midia vive um periodo de
erotizacao abusiva dos corpos, tanto masculinos como femininos, com o objetivo de
tocar no subconsciente humano. (ALVES, 2003) O erdtico é banalizado, tanto na
producdo de bens como na comercializacdo destes bens, pela publicidade que para
vender tem usado a fascinagdo do homem pelo corpo de mulher. O “pecado”
converte-se de valor positivo — no objeto de desejo e finalmente numa mercadoria.
(SILVA, 1999).

A énfase nos dias de hoje, portanto € o corpo. Para ser feliz e ter sucesso
a mulher tem que estar dentro de um padrao de beleza definido e usado pela midia,
mesmo quando o0 que esta esta vendendo nao seja nenhum tipo de produto que
possa ser associado a beleza. A mulher que aparece nestes anuncios,
obrigatoriamente, tem que estar dentro destes padrées — magra, jovem, bonita.
(GOLDEMBERG apud MENDONCA, 2005) Estas mulheres “ndo sao a mulher

comum, mas um esteredétipo de mulher, criado pela nossa cultura. E os esteredtipos
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variam de acordo com o produto anunciado. Freqlientemente se explora o corpo da
mulher para vender qualquer coisa”. Antigamente a imagem das mulheres nos
anuncios publicitarios estava diretamente ligada a produtos e servigos voltados para
o lar e aos filhos. (BORDIEU, 1999) mas hoje a representagdo da mulher assume
diferentes papeis procurando adequar os mesmos aos produtos que serao
divulgados. Segundo Vestegaard (1988) no caso especifico de bebidas, a mulher em
geral, passa a representar um objeto passivo esperando a iniciativa do homem.
Quando os anuncios sao voltados ao publico masculino, estes visam
geralmente exaltar o ego destes usando para isso imagens de mulheres onde

predomine a beleza, a sensualidade e a submissao. (PINTO, 1997). Para Frei Betto

(...)Jaos olhos da publicidade, o cidadao reduz-se a mero consumidor
movido de desejos. Toda a propaganda se transforma em um jogo de
seducdo. Quanto mais emocdes e ilusdes, menos razdoes e valores, mais
vulneraveis nos tornamos aos apelos consumistas, cuja principal isca é a
mulher. Reisificado, coisificado, destituidas de mente e espirito a mulher é
reduzida a formas e trejeitos. (2003 www aldeianumabo, acesso 10 de
janeiro, 2006).

Na exploragdo da imagem da mulher com o objetivo de sedugao do
publico masculino, a publicidade tem recorrido principalmente para a beleza fisica,
sensualidade e liberacdo sexual, passando uma idéia que deturpa e desvaloriza a
mulher (PINTO, 1997) Contrariamente ao que se poderia supor, quando a
publicidade mostra uma figura de mulher de corpo perfeito, as mulheres nao as
rejeitam, mas sim procuram nestas algo de seu para que haja identificagcdo com o
modelo utilizado. “Para Lopes (apud LUCA, 1987, p.28) “a publicidade & operadora
de uma dupla manipulacédo e de uma identificagao através do processo de espelho”.”
Para escritora Mary Del Priore (2000) (apud CASTILHOS, 2005, p. 4)” a banalizagao
da beleza fez com que a maioria da populagéo feminina consumisse uma imagem
que, para a maior parte da populacao brasileira, e um ideal dificil de ser alcangado.”
Edgar Morin (apud MADER, 2003,29) acredita que o “erotismo na publicidade
manifesta-se muito mais na instigacdo do consumo do que no consumo
propriamente dito.” E quando o apelo vai ao encontro dos desejos de um publico ele
consegue alcancgar seu objetivo.

A nudez, o corpo fetichizado pela juventude dentro dos padrbes definidos
e impostos sdo as distorcbes mais frequentes e mais Vvisiveis na

publicidade/propaganda em relagdo a mulher (MATOS apud GIL, 2005). Nestes
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casos o corpo feminino aparece de uma forma fantasiosa e irreal, pois quase
sempre ele aparece fragmentado, em partes, mostrando close-up de detalhes, e
com isso aticando o homem na sua masculinidade e forgando-o a uma tomada de
atitude. (ALVES, 2003)

Esta fragmentacdo do corpo, de percepgao fetichista, € uma técnica
utilizada de forma a nao permitir que se forme uma imagem de mulher ideal, mas
apenas de uma mulher objeto, montada de diversos pedacgos perfeitos. Além disso,
nas imagens se utilizam de outros artificios como mostrar contraste entre rosto, em
geral frio, e o corpo, de modo geral quente. Os ombros quase sempre levantados
e/ou encolhidos demonstram desinteresse, 0 que é uma estratégia ideal para atigar
os complexos masculinos. (ALVES, 2003)

O padrao de beleza feminina que € mostrado nos anuncios € moldado por
critérios bem definidos que implica na construgdo de um modelo. (CASTILHOS,
2005) Os critérios sao os seguintes:

a) juventude, que € um dos tragos mais marcantes, estabelecendo como
base as idades entre 20 e 30 anos;

b) magreza, de forma a encarnar uma beleza irreal, afastada dos corpos
reais e imperfeitos da realidade.

Os corpos perfeitos da publicidade sdo corpos para serem visiveis, para
serem olhados de forma erotizada e sexualizada prestando-se a contemplacédo e
exploragao enquanto objetos visuais, assim como a erotizagdo dos corpos e a
insinuagdo de uma disponibilidade sexual. Sdo corpos que ndo fazem nada, que
estdo soltos dentro de um contexto, um corpo isolado que n&o interage com outros
seres humanos. (IDEM) Outro fator importante € que na maioria das vezes as
atividades desempenhadas pelas mulheres ndo sdo as do seu local concreto e
cotidiano, mas sim de cenarios constituidos por ambientes irreais e artificiais. Nestes
cenarios o que aparece de habito sdo a figura de mulher isolada, nao incluindo
outros personagens.

Em 1988, a pesquisadora americana G. Tuchnmann, realizou em Nova
lorque, estudos junto a midia por ter como hipdtese de que esta aniquila
simbolicamente a mulher ja que refletem os valores sociais dominantes na
sociedade. Os resultados da pesquisa apresentaram os seguintes dados:
(BRANDAO, www click. Acesso 15 de janeiro, 2006).
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- nos meios de comunicagao nova-iorquinos a imagem das mulheres as
faz parecer adornos infantis que precisam ser protegidos ou ainda, despedidas do
emprego para voltar ao lar, o que distorce e desconsidera a realidade além de
banalizar os avancos da mulher nesta area;

- sao retratadas com ineficazes ou menos competentes quando
comparadas com 0s anuncios e personagens masculinos na publicidade.

- a imagem de mulheres casadas tem aprovagao geral, tanto quando as
solteiras e trabalhadoras sao rejeitadas.

- as mulheres sao representadas em geral em papeis de subordinagéo,
passividade, submissao e marginalidade, desempenhando tarefas limitadas e de
importancia secundaria.

- na analise dos anuncios foi percebido que estes direcionam a mulher
aos papeis de dona de casa, mae e objeto sexual, o que mantem o homem numa
situacao de autoridade e dominagao.

- a nova mulher, retratada devido aos movimentos feministas, apresenta
um estereotipo alternativo — sdo frias, profissionais, liberadas, de sexualidade

agressiva.

2.3. 1 Mitos e Esteredtipos

Muito do que se conhece e pratica hoje vem da Grécia antiga e ndo é
diferente em relacdo a mitos e esteredtipos. O homem sempre procurou explicar o
mundo que o cerca e percebeu que a Unica maneira de fazer isso era estabelecendo
uma relagdo com este mundo e com o do seu semelhante buscando conhecer a
realidade que os cercava e dividir este conhecimento entre eles. Para que isso
acontecesse criou os simbolos (uma forma de cddigo que estabelece uma imagem
passivel de ser compartiihada e compreendida) que foram criados a partir da
realidade na qual estavam inseridos, pois ela constituia um ponto em comum com
seus companheiros de comunidade. (NABHOLZ E BARROS, 1996).

Para entenderem melhor o género humano criaram uma colegcdo de
deuses e deusas cujas caracteristicas e formas de relacionamentos ajudaram a
desvendar o0s aspectos essenciais da psique humana. Sentimentos,
comportamentos, atitudes, paixdes, afetos e desafetos que ja faziam parte da vida
grega continuam existindo mesmo 4000 anos depois no nosso cotidiano de agdes.
(NABHOLZ E BARROS, 1996).
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Os mitos conseguem mexer conosco, pois existe dentro de ndés uma
sensagao que ja conhecemos e experienciamos aquela historia. Sendo assim a
historia dos deuses seriam metaforas das vidas humanas e somente através destas
metaforas € que a vida passa a ter significagdo. “O reencontro consigo mesmo
através do mito nos propicia sensagao de continuidade no tempo e no espaco que
paradoxalmente nos liga a algo fora do tempo e do espaco e para além dos dois.”
(BARBOSA apud NABHOLZ E BARROS, 1996, p. XII).

De forma inexplicavel para um entendimento racional, essas historias se
nos repetiam mais diversos povos distribuidos pelo mundo inteiro e que
aparentemente nao tiveram contato entre si. O psicélogo e estudioso Carl Jung
(apud NABHOLZ E BARROS, 1996, p.2) com base nestes fatos formulou o conceito
de inconsciente coletivo que seria “uma area do cérebro que incluiria um repositério
das vivencias imaginarias, um guardiao destes nucleos imagéticos, heranga coletiva

da humanidade.”.

2.3.1.1 Utilizagao de mitos e esteredtipos na Publicidade

A linguagem utilizada pela publicidade e propaganda para atingir, mas
adequadamente seu objetivo, trabalha exaustivamente com metaforas, simbolos e
arquétipos que habitam neste inconsciente coletivo. E através desta linguagem que
a publicidade passa informacdes sobre os produtos/servicos de seus clientes e, ao
mesmo tempo, busca torna-los atraentes. (RANDAZZO, 1997)

Os produtos se tornam mais fascinantes quando envolvidos por um
mundo magico e personagens heroicos. Com base nesta afirmagao a publicidade
geralmente se espelha nos valores mitolégicos de uma determinada cultura para
historiar as suas mensagens comerciais. A propaganda escolhe aspectos de
arquétipos que sdo os mais adequados para poder atingir o publico Em geral,
imagens do belo, da perfeigdo, da melhor performance, de uma vida facil e sem
obstaculos produzem um arrebatamento imediato, pois tocam no arquétipo de busca
e de volta ao paraiso (NABHOLZ E BARROS, 1996).

Para uma mensagem ser eficaz e a venda aconteca € necessario que 0s
consumidores tenham um motivo para acreditar que seja verdade o que a
publicidade alardeia, portanto a relagdo de atributos do produto ajudam para a
comprovagao da afirmagao publicitaria, dando credibilidade a mensagem e uma

justificativa ao consumidor para confiar. (RANDAZZO, 1997)
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Para tornar uma atracdo do cliente pelo produto definitiva, muitas vezes
busca-se alguma associagdo, latente, entre as sensagdes e percepgdes do
consumidor e o uso de um produto. Esta percepcado da existéncia ou ndo de uma
mitologia latente varia tanto de um produto para outro bem como de consumidor

para consumidor e em geral ndo é percebida pelo consumidor. (RANDAZZO, 1997)

2.3.1.2 Mensagens Publicitarias e Género
Para Matthew Fox (19934 apud NABHOLZ E BARROS, 199 6, p.XIlI).

0 consumo € o principal conto da nossa civilizagdo. Sé que, pelo fato de ser
ele mais uma ilusdo do que uma oportunidade de nos reconectarmos com
nossa vida inteira (...) ele alimenta nossos apetites insatisfeitos, nutre o fato
de que nao fomos alimentados espiritualmente, que existe um buraco, um
vazio que nao pode ser preenchido, ndo importa o quanto possamos
comprar”.

Baseados na afirmacao acima pudemos entender porque a identificagao
de género € imprescindivel na criagdo de uma mensagem publicitaria, ja que muitas
marcas reforgam as mitologias como forma de refletir e reafirmar a identidade do
consumidor, buscando a identificagdo do mesmo com a imagem do usuario criada
pelo anuncio. (RANDAZZO, 1997)

O advento do movimento feminista tornou o assunto género complicado
para quem nao quer perceber as mudangas que ocorreram com as mulheres, pois 0
produto tem grande possibilidade de ser rejeitado se a imagem da mulher
consumidora e a mitologia escolhida para o anuncio n&o estiverem em sintonia com

os valores e estilo de vida da mulher alvo. (IDEM, 1997)

Um dos maiores desafios enfrentados € o arriscado negocio de lidar com
identidade masculino-feminina num mundo onde as idéias acerca de
identidade de género tornaram-se politicamente carregadas e sujeitas as
rapidas mudancas. Para criarem anuncios dirigidos a um género especifico
os publicitarios devem atualmente prestar atengdo constante a como os
valores e estilo de vida masculinos e femininos estdao mudando. (IBIDEM, p.
97)

2.3.1.3 Conceito de arquétipo na teoria de Jung
Arquétipos representam a esséncia de uma energia psiquica e primitiva,
que esta presente em toda raga humana. Para Jung

Arquétipos nada mais sdo do que formas tipicas de conceber e contemplar,
de vivenciar e reagir, da maneira de se comportar e de sofrer, retratos da
prépria vida, que se compraz em produzir formas, em dissolvé-las e em
reproduzi-las de novo com o velho cunho, ndo apenas no material como no
psiquico e também no espiritual. (apud NABHOLZ E BARROS, 1996, p. 13)
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Jung acreditava que existiriam experiéncias basicas que estao
“‘potencialmente impressas no inconsciente de todo o ser humano.”. (apud
NABHOLZ E BARROS, 1996, p.6) S&o o que poderiamos chamar de configuragdes
no modo “de ser, agir, reagir e pensar que formam uma espécie de modelo
originario,de modelo congénito que pode assumir formas diferenciadas quando séo
vivenciados individualmente.” (JUNG apud NABHOLZ E BARROS, 1996, p.6) O
estudioso percebeu ,também, nos seus estudos uma repeticdo em cima de
determinados temas tanto nos sonhos como nas fantasias de seus pacientes
embora estes ndo se conhecessem e nem tivessem o mesmo universo de vida. Em
busca de uma explicagao logica se viu estudando diferentes tipos de linguagem
simbdlica, o que |he permitiu verificar que a repeticdo persistia. (NABHOLZ E
BARROS, 1996).

As imagens arquétipicas tocam em pontos fundamentais e essenciais da
vida humana e trazem uma memodria atavica, remota e perene, que faz parte da
heranga, de forma coletiva, da humanidade. Estas imagens arquétipicas expressam
os comportamentos comuns ao homem, comportamentos estes que se repetem
indefinidamente no mundo inteiro e em qualquer época. (IDEM, 1996) Para Jolande
Jacobi (apud IBIDEM, 1996 p. 8) “a manifestacdo dos arquétipos podem se dar em
diferentes graus e planos psiquicos, das mais diversas formas, adaptando-se em
seus modos de manifestagao as situagdes correspondentes, sem que se perca sua
estrutura e significagao fundamental.”.

O arquétipo tem dois aspectos: o positivo (favoravel e orientado para o
crescimento) e o0 negativo (sombrio e orientado para baixo), mas & a forma que
vamos vivenciar a experiéncia arquétipicas que vai ativar um ou outro aspecto.
(IBIDEM, 1996). Sdo poucos os arquétipos ja que eles correspondem as vivencias
basicas que o ser humano pode experimentar. Sao eles: (IBIDEM, p. 9-12).

a) persona - funciona como uma mascara necessaria para a socializagao

de uma pessoa, para a adaptagao desta a um grupo social. Seria uma

personalidade parcial, protetora, e que expressa a percepgao que o

individuo tem do que os outros esperam que ele faca em termos de seu

papel na sociedade;

b) a sombra - € um conjunto de aspectos obscuros de personalidade de

cada um, os quais tém dificuldade em reconhecer e aceitar como parte
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integrante do nosso eu. E tudo aquilo que faz parte de uma pessoa e que
ela desconhece; (diabo, tentagao, bruxa, ilusionistas).

C) anima e animus — seria a personificagdo da natureza feminina do
inconsciente do homem e da natureza masculina do inconsciente da
mulher, ou seja, o lado feminino ou masculino de cada um;

d) arquétipo do herdi - este relacionado com a conquista da nossa
individualidade através dos ritos de passagem. Um herdi sempre tem
uma grande tarefa externa para realizar e que é condi¢cdo basica para a
conquista do seu espacgo pessoal;

e) o velho sabio - seria a representagao da idéia de Deus que pode ser
associada a pessoas e/ou personagens miticas que tem a funcdo de
preservar a memdaria de um grupo étnico, de norte dos mais jovens, que
vao ouvir suas historias e conselhos;

f) o casamento sagrado — expressa a unido de figuras arquétipicas nos
mitos do renascimento, na alquimia e nos rituais da antiguidade. Trazem
renovagdo da fertilidade da terra e a reunido do homem com sua
dimensao do sagrado.

g) arquétipo de pai - este em geral associado a cultura e a tradigao, pois
tem a capacidade de penetrar e transformar a realidade concreta. A
criacdo do mundo masculino se da através da conquista da natureza. O
pai € o responsavel pela perda do mundo da inocéncia e da fusdo com a
figura materna. E o homem que caminha da natureza para a cultura, do
mundo da m&e em dire¢gdo ao mundo do pai, como um peregrino em
busca da realizacéo;

h) arquétipo da mée — é o padrdao herdado de experiéncias da
maternidade e de ser objeto de uma protegcdo maternal. Trazem também
o ponto de vista da m&e natureza com seus processos ciclicos de
fertilidade, nascimento, desenvolvimento, destrui¢ao, esterilidade, morte
e decadéncia. A mae pode se dividir nos seguintes aspectos:
maternidade, mae devoradora onde é capaz de destruir sua vitima
recorrendo muitas vezes a sedugao (sereias) e ainda, da velha sabia,
que representa a sabedoria feminina que leva as transformacgdes através

do instinto. (uma sacerdotisa, uma bruxa boa, uma cidade).
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2.3.1.4 Simbolos
Para Jung (apud NABHOLZ E BARROS, 1996, p. 15).

(...) enquanto o simbolo é novo, ele € a expressao de uma coisa que néo
tem sentido melhor. Ele s6 é vivo enquanto esta prenhe de sentido, mas
apo6s o nascimento do sentido, isto &, depois que este tenha encontrado a
expressado que formula melhor a coisa procurada, esperada ou intuida, o
simbolo esta morto, e desta forma passa a ser um mero signo
convencional.”

Ja Goethe (apud NABHOLZ E BARROS, 1996, p.15) fala que “o
simbolismo transforma o fendbmeno em idéia, a idéia em imagem, de tal modo que a
idéia permanece sempre infinitamente ativa e inatingivel na imagem e, mesmo
expressa em todas as linguas, permanece indizivel.”.

A variedade de significado de um simbolo fica por conta do universo da
experiéncia de cada povo O simbolo representa a vontade do homem de entender o
mundo que o cerca, por isso ele vai funcionar como uma ponte que permite a
perpetuacdo do que foi aprendido, criando um codigo para que a comunicagao se
estabelega. (IDEM, 1996) Esta ponte liga a nosso razdo a alma “passando por
terrenos conhecidos e desconhecidos, pela luz e pelas sombras, unindo o passado,
o presente e o eterno (IBIDEM, p. 19)”.

O uso de simbolos ajuda na traduc¢ao do arquétipo para o consciente por
isso ele é sempre utilizado quando nosso consciente precisa “religar-se” com uma

experiéncia primaria de humanidade. (IBIDEM, 1996)

2.3.1.5 Mito

Sao histérias tradicionais ocorridas num passado muito distante e atemporal
e que envolvem elementos sobrenaturais. Sdo produtos da cultura pré-
racionais que expressam e explicam questdes sérias como a criagao do
universo e da humanidade, a evolugao da sociedade e o ciclo de fertilidade
agricola (Concise Columbia Encyclipedia apud IBIDEM, 1996 p.20).

Mito também pode ser descrito como “um relato simbdlico ligado
a diversao do pensamento humano que transcende a esfera da vida cotidiana na
busca de uma explicagdo mais filosofica sobre o significado da vida.” (IBIDEM, p.20).
Os deuses sao personificacbes onde se espelham as
expectativas do homem em relacdo ao destino, por isso cada povo constréi seus
mitos de acordo com seus valores. Para Joseph Campbelll (IBIDEM, p. 21)”. os

mitos constituem a fonte de sabedoria e de modelos de vida a serem adaptados ao
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tempo em que se esta vivendo. “Ja a estudiosa Jean Shinoda Bolem (IBIDEM, p.24)
diz que.

(...) os mitos gregos e todos os outros contos de fadas e mitos que ainda séao
contados a milhares de anos — permanecem correntes e (...) relevantes
porque ha uma ressondncia de verdade neles sobre as experiéncias
humanas compartilhadas (...) um mito € um sonho do qual nos lembramos,
até mesmo quando nao ele ndo compreendido, porque ele simbolicamente é

importante.

James Heising (1989, p.194, apud RANDAZZO, 1997), explica que a
mitologia se resume naquilo que “inclui todas as formas de ficgcdo narrativa simbdlica
mostrando padrdes recorrentes universais e coletivos de resposta psiquica as
experiéncias da vida...” o que & bastante apropriado quando falamos de mensagens
publicitarias. Os mitos nos trazem um conjunto de normas e ética que define
possibilita definir a cultura humana. Esta definicdo possibilita as pessoas
compreender o que é importante e o que tem valor cultural.

Os mitos para Joseph Campbell (1988, p.31, apud RANDAZZO, 1997, p.
59) atuam em varios niveis, séo eles:

- funcdo mistica: “percebendo a maravilha que é o universo, a maravilha
que nos mesmos somos e ficando fascinados diante do mistério.”.

- fungdo cosmoldgica — “ajudando-nos a entender o universo e o lugar que

ocupamos nele”

- fungéo sociolégica — “apoiando e defendendo certa ordem social”

- fungéo pedagdgica- “como viver a nossa vida sob qualquer circunstancia”

E na capacidade de desfazer a nossa mascara intelectual e tocar nossa
alma que reside a forgcado do mito.

Roland Barthes (1957) apud Randazzo (IDEM, p. 57) postula que o mito
‘e uma forma de discurso, um sistema semiolégico e uma modalidade de

significagao.”.

2.3.1.5 As Mitologias Femininas

a) A Grande Mae

Hill (1992, p. 4) diz que "o arquétipo feminino tira a sua imagem basica do
utero - escuro, umido, aconchegante e apegado ao que estd se desenvolvendo
dentro dele". Devido este conceito a imagem universal da Grande Mae seria entdo a

da mulher como um “eterno ventre e eterna provedora”, imagem esta presente em
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todos os tempos e culturas. O arquétipo da Grande Mae tem caracteristicas que
podem ser positivas ou negativas. Como positivo temos a representacado do primitivo
utero da vida, a fonte de vida, da nutricdo, do calor, da protecdo, também pode
significar o inconsciente, “... 0 corpo em que moramos ou estamos contidos; pois a
'mae' também é a matriz, o molde oco, o barco que transporta e alimenta, e, do
ponto de vista psicoldgico, representa, portanto os alicerces da consciéncia" (JUNG,
1985, p. 158).

Os simbolos que mais frequentemente esta associados a Grande Mae

(...) abismo, vale, ch&o, e também mar e o fundo do mar, fontes, lagos_ e
mananciais, a terra, o mundo subterraneo, a caverna, a casa, € a cidade,
(...) qualquer coisa grande e acolhedora que contenha, abrace, envolva,
defenda, abrigue e alimente outra coisa menor pertence ao primordial reino
do matriarcado. (IDEM, 1985, p. 158).

Historicamente percebe-se que quase todas as culturas pré-helénicas
eram matriarcais e adoravam deusas, além do poder e da riqueza do cla / familia ser
passado de mae para filha. (RANDAZZO, 1997). Bachofen (1992, p. 79) considera o
amor maternal anterior e superior ao paternal, pois este s6 surgiu posteriormente e
devido a criagdo de uma consciéncia de sociedade e moral.

Estudos nos mostram que o homem de culturas primitivas aterrorizava-se
com o corpo e a sexualidade feminina imaginando-as possuidas por um "espirito
maligno”, ja que o corpo destas sangrava em ciclos periddicos que estavam
misteriosamente ligados as fases da lua. O periodo anterior e posterior a ovulagao é
uma experiéncia exclusivamente feminina, que liga inexoravelmente a mulher a tudo
que ha de selvagem e indomado na natureza. (RANDAZZO, 1997). A sociedade
moderna manteve este medo, mas diferencia a mulher de forma negativa, visto que
hoje estes aspectos sao tratados como nao merecedores de consideracdo e
respeito, pois sdo vulgares e triviais, além de usa-los como “prova da sua irracionali-
dade e incapacidade de controlar o préprio comportamento.” (KORS E PETERS,
1976, p. 127).

b) Maes e filhas
A filha num primeiro momento busca a identificagdo com a mae vendo
nesta um reflexo de si mesma enquanto a mae vé na filha uma extensao de si. Com

o crescimento, a filha precisa conseguir a sua proépria identidade necessitando,
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portanto separar-se da mae e tornar-se mae.

Luke (1991, p.82) argumenta que: “para a mulher, o0 momento da
superagcao sempre €, simbolicamente, um estupro - uma necessidade - uma coisa
que se impde com forca invencivel e contra a qual ndo adianta lutar.” O membro
masculino é o instrumento da que a natureza se utiliza cortar o vinculo mae-filha,
transformando a virgem em mae.

c) A Mae Terrivel

Mas a mae também tem um lado obscuro, insensivel e frio. Nesta visédo o
homem (macho) ndo passa de um instrumento que ela seduz, usa e se diverte e o
homem se sente incapaz ja que ndo consegue controlar a sexualidade dela e evitar
que esta procure outros machos. O macho acredita que a mulher no cio é traicoeira
e que “pode trair a sua confianga dormindo com o inimigo.” Historicamente isso se
estabelece em varios momentos e mitos. (RANDAZZO, 1997). A mulher traigoeira é
uma idéia enraizada e divulgada pelas mitologias patriarcais das religides judaico-
cristds. A serpente simboliza para estas o mal, enquanto nas culturas da Suméria e
a Babilénia costumavam representar a Grande M&e. A analogia é clara.

O lado terrivel do arquétipo da Mae Terra teve sua origem no ciclo de
renovagao e decadéncia da natureza. A mesma terra que nos alimenta e da vida
também traz a morte e a decomposicdo. Ao mesmo tempo sedutora e fascinante ela
enlouquece e a quem atrai e seduz, como uma aranha. (NEUMANN, 1970, apud
RANDAZZO, 1997, p. 60).

Nas mitologias grega e romana, o aspecto negativo da Grande Mae
assume: muitas vezes a forma de gorgones aladas, monstros devoradores
com cabelos de serpente e compridas linguas para fora. Todos os mitos do
heréi representam simbolicamente a luta humana para se libertar das
garras impiedosas da Mae Terrivel. Perseu, por exemplo, precisa matar
Medusa (a terrivel mae devoradora) antes de conseguir a mao de
Andrémeda. Perseu é o tipico herdi mitoldégico representando a ascenséo
da humanidade do inconsciente. (IDEM, p.114)

d) "virgem/donzela"

Este arquétipo representa o outro lado da Grande Mae. A nocédo de uma
mulher fascinante, sedutora e fatal, assim como o arquétipo da mae provedora, é
uma imagem arquetipica primordial da mulher.” (RANDAZZZO, 1997,115) A beleza
sempre foi um aspecto importante da feminilidade e ela esta ligada a auto-estima e
ao fato de ser um elemento de poder sobre os homens.

Como outros arquétipos, o da donzela também tem aspectos positivos e
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negativos. O contrario do arquétipo Virgem/Donzela é o da prostituta ou cadela. Nas
mitologias religiosas e patriarcais judaico-cristds, a mulher ndo casada € uma
ameaca, visto que possui uma sexualidade ndo domesticada o que ameaca a ordem
estabelecida por estas sociedades para as familias. (IDEM, 1997). Segundo alguns
estudos baseado nas escrituras judaico-cristas, a primeira mulher foi Lilith, e néo
Eva. Lilith desafiou Jeova recusando-se a ficar debaixo de Adao durante a relagao
sexual e a sujeitar aos desejos dele, pois considerava igual a Adao. Portanto Lilith é
muitas vezes mostrada como um demdnio ou uma bruxa.

As imagens mais utilizadas como a expressao negativa do feminino
seriam as ninfas dos rios ou dos bosques, as sereias. O equivalente atual das
personagens femininas independentes é “... a mulher fatal, uma mulher cuja beleza
e misterioso charme feminino tém um efeito perturbador, hipnético nos homens -
geralmente com resultados desastrosos.” (RANDAZZO, 1997, p.119).
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3 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Em sala de aula, geralmente, € necessario definir publicidade e
propaganda que, para muitos, sado sindbnimos. A palavra publicidade esta
diretamente ligada a publico, ao convencimento e persuasao do publico em relagao
ao uso de um produto ou servigo. Tem por objetivo vender um produto e conquistar
um consumidor. J& a propaganda vem de propagar, isto €, de difundir idéias,
buscando adeptos ndao consumidores. (SANT ANNA, 2002) Por isso, quando se fala
em divulgacdo de um candidato a algum cargo politico utilizamos propaganda
politica, ndo publicidade, ja que nosso objetivo € vender a imagem e as idéias de um
candidato, sua plataforma e os ideais de um partido para conseguir a adesédo dO
eleitor. No dia a dia de uma agencia e no mercado os termos sao usados como
sinbnimos, sem haver a preocupacao de defini-las.

A publicidade e propaganda busca despertar a atencdo e o interesse,
provocar emogodes, impulsionar desejos, divulgando qualidade e beneficios, e ainda,
agregar valores e sentimento a produtos/servigos/pessoas.

Para Barreto (1981) propaganda nao passa de uma técnica de
manipulagcédo, de persuasdo ja que ela para convencer e persuadir se utiliza de
valores, fisicos ou emocionais, de simbolos, cores, imagens e situagdes ficticias,
além de uma linguagem repleta de sentimentos. A publicidade trabalha a persuaséao
através de discursos emocionados com forte apelo as vendas e consumo, apoiadas

em recursos visuais que seduzem pelas cores e pelas imagens. Esta persuasao é
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tdo intensa que um mesmo anuncio tem o poder de atingir diversos tipos de
individuos.

A publicidade e propaganda, mesmo sem ter um conhecimento
aprofundado de psicologia, atuam na psicologia humana, buscando em cada detalhe
estimular o desejo e o impulso de compra. (SANT “ANNA, 2002”.) Se isso nao fosse
verdade cada vez que sentissemos sede a busca correspondente seria pela agua,
mas com estimulos agugados pela publicidade, tomamos uma cerveja Brahma
“estupidamente gelada”, ou quem sabe uma Skoll “que desce redondo”. Vocé ainda
pode “provocar a sua sede até ndo poder mais” e ai tomar uma Sprite. Ao mesmo
tempo em que ficamos com o slogan na cabega, a imagem da embalagem, da
bebida suada escorrendo agua, da-nos uma sensagao de refrescancia que completa
a mensagem do texto. Estas e muitas outras mensagens fazem parte da nossa
memoria coletiva e consequentemente da formacédo dos nossos habitos e costumes.
Criar apelos fortes que provoquem uma reacao levando o publico ao consumo de
determinado produto é a tarefa primordial de PP. (SANT “ANNA, 2002".).

Mas a publicidade é somente isso? Um instrumento de vendas?
Vendendo sempre e mais todo e qualquer produto? Para que possamos entender
isso temos que retroceder no tempo e recordar alguns fatos.

Quando a produgao industrial passou a colocar muitos produtos novos e
padronizados no mercado, semelhantes em muitos aspectos, a argumentagdo de
venda nao pode mais ser objetiva. (BRASIL, 2004) Para que toda esta produgéo
pudesse ser comercializada foi necessario certo deslocamento do argumento
publicitario, que deixou de ser o produto para ser o consumidor com suas vontades e
desejos. (BRASIL, 2004)

Para Ferres (1998) a publicidade s6 se alia a psicologia, a partir dai,
quando comecga a desenvolver mensagens (arte e texto) que visam atingir ao lado
emotivo, e ndo o racional do publico alvo, jogando com seus medos, culpas,
ansiedades, desejos, etc., obtendo com isso atitudes positivas em relagdo ao
produto/ servico.

Posicionar o produto na mente do consumidor, néo focando o produto e
suas qualidades, mas sim sua representacdo, € muito mais complexo e sofisticado
para Cabral (1990). Esse posicionamento, segundo Ries g Trout (2001) apud Brasil

(2004), emerge como conceito relacionado a trés fatores:



41

a) ao crescimento do numero de produtos semelhantes que disputam o

mesmo mercado;

b) aos inumeros apelos e informagdées que o publico recebe da midia

diariamente; e

c) a incapacidade do consumidor para assimilar g processar tamanho

numero de produtos, marcas e informacoes.

O posicionamento do produto na mente do consumidor confere certa
“‘personalidade” ao produto/servico e abre um espago para este no mercado
(BRASIL, 2004) Para que esta personalidade, adquirida pelo posicionamento,
funcione é necessario que haja identificagdo com o publico alvo (aquele que se
espera que venha a consumidor o produto). Ferres_apud Brasil (2004, p. 45)
argumenta que o consumidor identifica-se com o produto por “deparar-se com uma
projecdo de si mesmo, (...) como se os produtos anunciados fossem uns
prolongamentos de ndés mesmos”. Estes produtos, pela utilizagdo de estratégias
associativas, passam a ter e ser valores aos quais se vincula as necessidades do
consumidor a personalidade do produto. Consumimos o simbolismo implicito em um
produto para que, como se por osmose, passassemos, a medida que o consumimos,
a ter essas mesmas caracteristicas e valor. (BRASIL, 2004)

Esse simbolismo ndo surge do nada, ele esta dentro das pessoas, de
forma atavica e reforgada pela sociedade e mitologias, o que o publicitario faz e
utilizar-se disso para que a identificagdo com o produto, pelo consumidor, seja
melhor. Para Ribeiro (1989) cada pessoa tem um padrao de valores modelo (status,
seguranga, afeto, poder, sabedoria etc.) que seriam como uma imagem ideal de nos
mesmos. Os modelos s&do muitos e toda vez que algo nos remete a estes nos
sentimos gratificados e prazerosos, por isso aceitamos com credulidade e boa
vontade os simbolos destes valores. (FERRES, 1998, p.28)

Por isso quando o posicionamento do produto vai ao encontro deste
modelo que o ser humano ja tem de si mesmo ele desperta o desejo de maneira
irracional, inconsciente. Isso significa que estamos persuadindo e nao convencendo
0 nosso publico alvo. (BRASIL, 2004) Dentro desse panorama, Perelman (1996)
(apud BRASIL 2004, p.48), afirma que “todo discurso parte de alguém, é dirigido
para alguém procurando, mesmo que em niveis mais ou menos elevados,

convencer. Ou persuadir.”.
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Quando um anuncio pretende convencer ele é dirigido a raz&o, buscando
argumentos e elementos que possibilitem através do raciocinio logico a
comprovacao e aceitacdo das qualidades e caracteristicas do produto. Quando o
anuncio tem por objetivo persuadir ele adquire um carater ideoldgico, subjetivo, onde
as vontades, desejos, necessidades e sonhos do consumidor sdo os pontos chaves
do argumento. (CARRASCOZA, 2004)

Este autor afirma ainda que

...nao ha duvida entre os estudiosos da comunicagéo de que a publicidade
€ um exemplo notavel de discurso persuasivo, com a finalidade de chamar
a atencdo do publico para as caracteristicas e vantagens deste ou daquele
produto/servico, ou de uma marca em caso de campanhas corporativas.
Seu objetivo preclaro ndo € apenas informar, mas informar persuadindo.
"(IDEM, p. 18).

Este tema — da persuasao, gera diversas discussdes e conceituagoes,
que por si so ja forneceriam condi¢gdes para uma dissertagdo. Para complementar
nossa contextualizagdo de publicidade e propaganda devemos acrescentar mais

algumas proposi¢des sobre o assunto.

Para Andrade (1978, p.21) o conceito de persuasdo pode ser entendido
como ‘o emprego de argumentos verdadeiros ou falsos com o propodsito de
conseguir que outros individuos adotem certas crengas, teorias ou linhas de
conduta”. Robert Leduc (1977) acredita que os mecanismos de persuaséao utilizados

na publicidade, podem ser divididos em trés grupos:

a) os automaticos s&o aqueles que se limita a agir sobre a memdria, com base numa
das grandes leis da propaganda: a repeti¢ao.

b) os de racionalizagao constroem-se sobre o raciocinio, e a mensagem publicitaria vale-
se da dialética de preposicao-prova-beneficio para o consumidor. Sdo mais utilizados
para produtos industriais, sem excluir, contudo a motivagao afetiva.

C) os de sugestdo é um mecanismo de persuasdo de poder acentuado. Consiste em
suscitar o desejo do produto, criando uma atmosfera que corresponde as
motivagdes, gracas a utilizacdo de uma linguagem mais poética, audiovisual, que
apela mais para os sentidos, com roupagem mais sugestiva.

Ja Monique Augras (1974) quando fala da formagédo de opinido publica,
coloca a persuasao e a publicidade como uma das técnicas usadas com o intuito de
reforgar, criar ou remover atitudes e opinides. Segundo a autora, ela “¢ um conjunto
de técnicas que, valendo-se do conhecimento dos mecanismos psicoldgicos de
formacao de atitudes e opinides, visa utilizar tais mecanismos para obter atitudes e

opinides desejadas”.
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Haroldo Bariani (1975) descreve sob o ponto de vista publicitario, que para
haver persuasao é necessario:
a) a mensagem deve despertar e manter a atencdo de audiéncia; b) a
audiéncia deve compreender a mensagem conforme a intengdo daquele
que a comunica; c¢) a audiéncia deve acreditar na mensagem; d) a
audiéncia deve encontrar uma relacdo entre a mensagem e suas
necessidades e desejos; e) a agcado recomendada pela audiéncia deve

ajustar-se ao esquema de valores da audiéncia; f) a audiéncia deve poder
reagir aos obstaculos existentes.

Se persuadir é a chave do discurso e da linguagem publicitaria, vamos a

ela no préximo item.

3.1 PUBLICO ALVO DA LINGUAGEM PUBLICITARIA

O homem tem desejos e necessidades que se opdem as suas
possibilidades de satisfazé-los. Ndo podemos adquirir e consumir todos os produtos
que queremos e, portanto, temos que fazer escolhas. E estas escolhas estédo
diretamente ligadas aos limites de nossos desejos e possibilidades.

Temos aqui entdo duas situagdes — a do individuo, enquanto consumidor,
que busca maximizar seu prazer tirando o maior proveito das opcdes e a da
empresa, que busca ser a preferida no fim desta busca pelo consumo. (GADE,
1980)

A busca pela satisfacdo e o prazer esta no @mago de toda e qualquer
compra. Busca-se a satisfacdo até o ponto de saturacdo que € quando o produto
comprado ja ndo mais satisfaz, deduzindo-se com isso que “a capacidade do
homem em tirar satisfagado de um bem diminui a medida que ele consome este bem”.
(GADE, 1980, p.5) Nossa sede de consumo € em geral motivada pela necessidade
de prazer e de poder, e ainda, queremos tudo da forma mais rapida possivel e com
o0 menor esforco.

Entdo a chave para o sucesso de um anuncio € o conhecimento de qual
prazer e/ou poder determinado publico almeja. Para isso devem-se conhecer
profundamente as caracteristicas deste consumidor, sejam estas fisicas,
cronoldgicas, profissionais passando pelas ambientais, sociais, culturais,

econdmicas e politicas.
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O texto publicitario tem sempre uma fungao utilitaria que € persuadir
alguém de algo. Este texto devera ser elaborado de acordo com as caracteristicas e
necessidades do publico que pretende atingir, e € através desta linguagem que os
produtos adquirem “personalidade” e valores que serdo percebidos e desejados pelo
publico alvo em questdo. (CARRASCOZA, 2004)

O publico alvo é o ponto chave na determinacédo de como sera o texto
porque como dizem Perelman e Tyteca (2002) publico € quem queremos influenciar
através da argumentacgao. E busca-se neste texto facilitar a comunhao com o publico
com o objetivo de conseguir uma tomada de decisao favoravel desse mesmo publico
em relacédo a escolha e compra de determinado produto ou marca. (CARRASCOZA,
2004).

Para esclarecermos bem este aspecto vamos definir consumidor como
“destinatario dos produtos que as empresas industriais e a agricultura produzem e o
comercio distribui.” (GADE, 1980, p.2) Este consumidor tem sido visto durante muito
tempo pelos profissionais de comunicagcdo como um ser exigente e dificil, que n&o
sabe bem o que quer que gasta muito e sem pensar. E por isso, este mesmo
consumidor, tem sido alvo de uma enxurrada de mensagens publicitarias querendo
tirar algum proveito em cima dessas caracteristicas. (GADE, 1980) Mas esta fase
acabou.

Segundo a Revista Pequenas Empresas e Grandes Negdcios (11.2005 -
Vocé sabe mesmo quem é seu cliente?) o consumidor esta mudando e muito. Hoje
ele tem muito menos tempo para fazer compras, mas nem por isso deixa de
pesquisar, conferir novidades, pregcos e promog¢des. Muito bem informado ele
compara produtos e detecta dos diferenciais. Valorizando seu dinheiro, ele ndo se
permite mais ser empurrado para compras e desconfia de ofertas e produtos que
fazem milagres. Também, por este motivo, ndo se preocupa mais com fidelidade a
marcas.

Mais consciente de seus direitos o consumidor estéa mais exigente em
relagdo a qualidade de produtos e servigos prestados. E quer um atendimento de
primeira, sempre. Disposto a interagir com a empresa acha importante dar sua
opinido e fazer valer os seus direitos.

Busca produtos inovadores e originais, que cada vez mais combinem com

seu jeito de ser e viver a vida. O que os move hoje € a satisfagcdo nédo a
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conveniéncia. Querem produtos que valorizem seu dinheiro, que sejam confiaveis e
que cumpram com o que prometem, como por exemplo, entrega rapida.

Entre as principais tendéncias do momento esta a clientela que se
preocupa com a democratizagdo do luxo, a valorizacdo do consumidor de baixa
renda, dos idosos e das minorias. S&do também avidos por novidades tecnoldgicas,
mas se preocupam que as empresas tenham uma linha de atuacédo voltada ao

social, a ecologia e a qualidade de vida.

3.2 LINGUAGEM PUBLICITARIA
3.2.1 Linguagem, discurso e ideologia '

A publicidade e propaganda tém um papel relevante na economia, na
politica, nos costumes e valores de um pais. Na economia ela ajuda a alavancar as
vendas do comércio (revendedores de produtos e servigos de terceiros), da industria
e dos servigos. Funciona tanto para pequenas como para grandes empresas. Na
politica possibilita o conhecimento do perfil de candidatos e de suas plataformas de
acao. Ja na sociedade, através do discurso da minoria, influencia as massas.

A linguagem publicitaria tem sido nos ultimos 60 anos um forte agente na
difusdo do consumo quando influencia e determina o comportamento do publico
codificando esperancgas e sonhos, unificando o que é individual e tornando uma a
representacéo do todo. (BORGES, 2002)

Esta linguagem e os efeitos da sua mensagem nao estdo limitados
apenas aos comerciais e anuncios. E isso, por si so, ja seria uma grande exposi¢ao,
mas talvez possamos, muito mais, encontra-la nos muros e postes das cidades, nas
entradas de teatro e de circo, no saquinho do pao e na sacola de supermercado, na
embalagem do leite e do caviar, nos calendarios, nos imas da nossa geladeira.
Encontramos esta linguagem também nas roupas que usamos, nas girias que
incorporamos, nos chistes de nosso linguajar, no nosso discurso consumista.

A popularizagdo é tdo grande que o consumidor “especializou-se” nas
analises de comerciais, apreciando ou ndao uma mensagem a medida que esta
consiga mexer com ele. Tao acostumados estamos com esta linguagem e dinémica,

que apenas ela ja basta para estabelecer a compra, vindo o consumidor até o

' Vide no final do capitulo conceituagdes de ideologia.
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produto, ndo necessitando mais da figura do vendedor, como no caso dos self
services. (TANSITANO, 1999)

Como toda a linguagem, a publicitaria também se faz por um prévio
acordo, com regras definidas, com o destinatario, com o meio social, com a cultura
de uma comunidade. (IASBECK, 2002) Tem-se sempre a impressao de que o texto
publicitario € cheio de novidades, diferente, pouco usual, quando na realidade ele
apenas esta “revitalizando o universo das linguagens e enriquecendo o repertorio da
cultura” (IASBECK, 2002, p. 30).

Eni Orlandi afirma (2002) que um bom texto € como um jogo de xadrez
onde aquele que conseguir perceber a jogada do seu interlocutor tem mais chance
de sucesso. Isso significa, no caso da publicidade, antecipar-se aos desejos do
publico alvo e dizer o que eles querem ouvir, no esfor¢co de estabelecer algum tipo

de empatia.

Para construir um espag¢o na mente do publico alvo a publicidade recorre
segundo Randazzo (1997, p. 14), ao poder dos simbolos-arquétipos, as estruturas
mitoldgicas:

A publicidade espelha a nossas mitologias culturais, 0s mesmos valores e
sensibilidades que moldam a nossa vida e a nossa cultura. A publicidade é

uma forma de criar mitos — uma forma historiada de comunicacgao. (...) Os
produtos sdo mais sedutores quando chegam envolvidos em mundos

miticos e encantados por personagens heroicos.

Ja Nelly da Carvalho (1996, p.11). acredita que “... mensagem publicitaria
(...) € a mensagem de renovagao, progresso, abundancia, lazer e juventude, que

cerca as inovagodes propiciadas pelo aparato tecnologico.”.

Em algumas pecgas publicitarias, a palavra escrita ndo exerce papel
fundamental. Ela ndo é imprescindivel a estrutura da mensagem. Essas pecas
seduzem pelas cores e imagens utilizadas, onde as sequéncias, de tdo bem
elaboradas, dispensam o texto escrito. Estes recursos visam, também, assegurar
aos consumidores um entendimento imediato da mensagem veiculada.

A informacédo da-se pela unido de cdédigos verbais e nao verbais,
obrigando a participagdo ativa dos sentidos na compreensdao da mensagem
veiculada. A interpretacdo da mensagem torna-se assim incontrolavel, porque

correspondem as mais diversas motivacdes dos que irdo interpreta-las.
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Nessas condi¢gdes a publicidade, para transmitir uma ideologia, precisa
adaptar e adequar as idéias nela contida para a sociedade, as condi¢cbes e a
capacidade do publico consumidor, de tal forma que tenham sua atengao
despertada para as mensagens e consigam entender seu significado. A mensagem
publicitaria busca refletir um mundo de sonhos e fantasia, através de diversos
mecanismos, convidando o consumidor a fazer parte deste mundo criado pela
industria dos sonhos. (CARRASCOZA, 2002)

Esta transmissdo dos valores via mensagem publicitaria, faz com que o
publico o adote como seus os valores e perspectivas desta sociedade, estabelecidas

através de um conjunto de ideais.

“As mensagens veiculadas pela publicidade servem de suporte para a
manutengdo do status quo: o que representa dizer que a maioria das
mensagens implementa e reforga o conjunto de elementos simbdlicos que
marcam e garantem o dominio de classe”. (GIANGRANDE, 2001, p. 32).

Para entendermos isso precisamos levar em conta que o imaginario social
€ construido a partir das experiéncias dos membros de uma sociedade e de seus

grupos, levando em conta desejos, sonhos e ideais. (BORGES, 2000)

Para Braczo (1985,311) “o imaginario social torna-se inteligivel e
comunicavel através da producdo dos ‘discursos’, nos quais e pelos quais se efetua a
reunido das representagdes coletivas numa linguagem”. Parte substancial das
fantasias encerradas na publicidade diz respeito a composi¢cao dos estilos de vida
valorizados por segmentos sociais especificos através do discurso desta mesma
sociedade.. (MOTA ROCHA, 2000)

Para o estudioso Pierre Bordieu (1982,84) “estilo de vida € um conjunto
unitario de preferéncias distintivas que exprimem, na légica especifica de cada um
dos subespacos simbdlicos, mobilia, vestimenta, linguagem (...) a mesma intengao

expressiva...” Nesta otica o perfil consumista de hoje se “caracteriza-se pela
predominancia dos atributos simbdlicos do produto em detrimento de suas qualidades
funcionais e pela sua manipulagdo na composicdo de estilos de vida”. (MOTA

ROCHA, 2000)

A mensagem publicitaria cria e exibe um mundo perfeito e ideal, mas nao
se limita ao mundo dos sonhos, ja que busca conciliar o principio do prazer com a da
realidade indicando o que deve ser usado e comprado pelo consumidor.
(CARVALHO, 2000)
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Somos constantemente atraidos ao apelo das mensagens, registro fiel
dos anseios e desejos da sociedade do nosso tempo. Escapar de tdo sedutor

exercicio discursivo é algo dificil, quase impossivel.

“A publicidade utiliza mensagens curtas, incisivas e carregadas de sentido
causando impacto e permitindo leituras para além do que foi dito”. Em geral
os textos das mensagens publicitarias utilizam muitos adjetivos e advérbios
para valorizar as caracteristicas do produto fazendo com que se encaixe
nas necessidades do consumidor.

A familiaridade com o carater da mensagem n&o apenas fornece os
instrumentos indispensaveis para o conhecimento imediato e racional do mundo,
como também movimenta forgas subjetivas, instiga as dimensbes perceptivas, faz-
nos mergulhar num emaranhado de paixdes, pautadas na heterogeneidade dos
comportamentos humanos, representados por uma enorme variedade interpretativa.

A multiplicidade de mensagens significa também multiplicidades
sociais e de sujeitos, ja que o mundo n&o se apresenta da mesma maneira para
todos. A forgca de uma mensagem publicitaria caracteriza-se pela identificagao, pela
adesao espontanea e pela capacidade que esta possui de influenciar e agilizar o
consumo e a posterior aquisi¢gao do produto, servigo e/ou marca, ja que € através da
linguagem utilizada que a publicidade busca provocar um efeito ou reagdo no publico
consumidor. Quando isto ndo ocorre, a mensagem foi ineficiente na sua tarefa de
persuadir.

Na elaboragdo de uma mensagem publicitaria utilizamos para convencer
e seduzir recursos como a ordem, a persuasao e sedugdo (mais adiante
explicitados), pois publicidade ndo deve dar margem a duvida do que almeja. Se seu
objetivo é aconselhar o destinatario e conquistar a sua adesao, sao determinantes,
portanto, na mensagem, a afirmacgao e a repeticao. (CARVALHO, 2000)

A fungao persuasiva da linguagem publicitaria tem como objetivo primeiro
mudar a atitude do consumidor. E sempre ao construir o texto devemos levar em
consideragao o publico para o qual aquela mensagem é divulgada.

Por um lado, a maioria das campanhas publicitaria diverte e propicia
momentos de liberagdo das tensdes por meio de suas mensagens, por outro, propde
estabelecer determinado controle sobre o status quo, no qual os conflitos sociais

existentes sao ocultados.
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Os modelos, comportamentos e padroes estabelecidos pelo sistema
vigente sao repassados na mensagem publicitaria para toda a sociedade,
assegurando assim, concepg¢des de mundo preestabelecidas.

“Persuadir (...) € sinbnimo de submeter... Quem persuade leva o outro a
aceitagdo de uma idéia”, argumenta Citelli (1998 p. 13). Para o autor € publicidade
sinbnimo de discurso, de linguagem e manipulagdo de simbolos buscando fazer a
mediagao entre objetos e pessoas, utilizando-se mais da linguagem do mercado que
a dos objetos. Através da publicidade, possuir objetos é sindbnimo de felicidade, bem
estar e éxito que sem o “status”, que ela Ihes confere, seriam apenas bens de
consumo, mas mistificados adquirem atributos ao seu proprietario. (CITELLI, 1998)

A mensagem para persuadir o receptor (...) usa uma linguagem
autoritaria, na qual se destaca o uso do modo verbal imperativo. ”(“...)” Toda a
estrutura publicitaria sustenta uma argumentagao icbnico-linguistica que leva o
consumidor a convencer-se consciente ou inconscientemente.” (...) “Organizada de
forma diferente das demais mensagens, a publicidade impde, nas linhas e
entrelinhas valores, mitos, ideais e outra elaboragdes simbdlicas, utilizando os
recursos proprios da lingua que Ihe serve de veiculo. “(IDEM, 1998, p.13).

“O discurso publicitario € um dos instrumentos de controle social e para
bem realizar essa fungao, simula igualitarismo, remove da estrutura de superficie os
indicadores de autoridade e poder, substituindo-os pela linguagem da seducgéo.”
(CARVALHO, 1996, p, 17).

De acordo com Ingedore Koch (1993), € necessario que a linguagem,
como um todo, seja vista e percebido de maneira especial, no que diz respeito a seu
papel na sociedade. (...) O homem usa a lingua porque vive em comunidades, nas
quais tem necessidade de comunicar-se com os seus semelhantes, de estabelecer
com eles relagbes dos mais variados tipos, de obter deles reagdes ou
comportamentos, de atuar sobre eles das mais diversas maneiras, enfim, de interagir
socialmente por meio do seu discurso. (IDEM, 1993, p. 17).

O anunciante que quiser comunicar-se com 0 seu consumidor, precisa
utilizar-se da linguagem publicitaria, ou seja, de uma linguagem apropriada a relagao
vendedor/comprador. A linguagem publicitaria ndo pode ser caracterizada ou
considerada particular. Ela utiliza sim, varias formas e técnicas especiais para
alcangar o consumidor, mas nao se classifica como propria. (MARTINS, 1997).

Trata-se mais de um registro ou variagao da lingua, que como modalidade



50

técnica tem certo grau de formalidade e de adequagao a mensagem a ser expressa.
Esta adequacdo segue a norma linguistica falada, para que o destinatario a
compreenda melhor, e também obedece as caracteristicas do produto oferecido e a
funcao persuasiva prépria da publicidade. (MARTINS, 1997, p. 33).

Quando as atividades publicitarias iniciaram no Brasil, os anuncios
limitavam-se apenas a dizer o essencial. Eram caracteristicos por apresentar uma
linguagem fria, com objetividade nas informagcbes do produto. Contudo, com o
aumento do consumo, ocasionado pelo crescimento da producgao industrial, essa
linguagem desenvolveu se e passou a moldar a publicidade munida de artificios e
habilidades, linguisticas e visuais, que vemos hoje em dia, com a intengao de induzir
a sociedade a um maior consumo dos produtos e servigcos indispensaveis, assim
como os dispensaveis, para alimentar os lucros e evoluir na produg¢édo. (IDEM, 1997,
p. 33).

Com a dominacado definitiva da cultura ocidental pela sociedade de
consumo, a publicidade criou um novo tipo de universo de Copérnico: as coisas nao
gravitam em torno do homem; é o homem que gira em torno delas, seus novos
idolos. De maos dadas com a publicidade, a sociedade da era industrial produz e
desfruta dos objetos que fabrica, mas, sobretudo sugere atmosferas, embelezam
ambientes e artificializa a natureza - que vende agua mineral a sopinhas enlatadas.
(CARVALHO, 2001, p. 12).

A aquisicdo demasiada desses bens de consumo passa a ser um vicio
dessa sociedade, que acredita na mitificacdo imposta a eles pela publicidade e, que
a satisfacdo e bem estar do individuo, s6 podem ser alcangados com a posse dos
mesmos. A linguagem publicitaria evidencia-se entdo, segundo Martins, por conter
caracteristicas verdadeiras e caracteristicas subjetivas do produto. Ela visa, além de.
informar, incitar as pessoas a transformar suas atitudes, seus comportamentos a
frente daquilo que lhes é apresentado por meio da comunicagéo. (IDEM, 1997, p.
33).

No Brasil, com a expansao da area publicitaria através do aparecimento
de escolas de comunicagao e do crescente numero de agéncias nos anos 50, as
pecas publicitarias passaram a evoluir e a ser apresentadas ao consumidor de uma
forma mais interativa e direta, deixando um pouco de lado a formalidade da lingua
portuguesa culta e utilizando a linguagem coloquial para uma maior identificagao
com a grande massa. (IBIDEM, 1997, p. 33).
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Essa linguagem caracteriza-se também pelo individualismo, ou seja, por
focar todas as atencdes no proprio receptor da mensagem. Ao concentrar o receptor
em si proprio, egoisticamente - ou, quando muito, nos 'seus' -, esta dizendo que o
que interessa € a sua roupa, sua casa, sua saude. A mensagem quer persuadir 0
consumidor a realizar uma acgéo predeterminada e para isso usa uma linguagem
autoritaria, na qual se destaca o uso do modo verbal imperativo. (CARVALHO, 2001,
p. 13). Logo, a linguagem publicitaria atua sempre com altivez na sua relagdo com o
consumidor e caminha rumo a seu destino, que como vimos anteriormente é o de
despertar a atencdo, informar, motivar o desejo e apelar para a efetivacdo da
compra. Martins afirma que cada vez mais a propaganda traz em seus anuncios,
novas formas de linguagem, tanto verbais como signica. Sado algumas delas: "a nova
linguagem, a originalidade nas mensagens, as mudangas na abordagem das
relagdes, o outro estilo de discurso publicitario e a promog¢ao de novo consumo”.
(MARTINS, 1997, p. 34).

A mensagem publicitaria, cria habitos, suscita emogdes, marca época. Sua
linguagem estruturada com icones e signos linguisticos representa um convite ao

consumidor, tornando estes presas faceis das armadilhas de marketing.

3.2.2 Mensagem publicitaria

Na comunicagdo publicitaria o principal objeto de estudo é o texto, que
pode ser analisado tanto quanto a situagdo de comunicagédo em que esta inserido,
quanto a sua estrutura e significado.

Para Vestegaard e Schroder (1994) na publicidade o processo de
comunicacgao funciona de seguinte forma: o emissor € o anunciante, o significado
sao os dados e caracteristicas do produto, o coédigo € o anuncio, com texto e
imagem, o canal as diversas formas de divulgacao existentes e por ultimo o receptor
que é o publico alvo.

O texto publicitario pode ter diversos formatos, tais como uma oragao, um
sermao, uma receita médica etc., ja que nao existe molde e sim inspiracédo e
cuidados na adaptacao do texto ao tema, para que este tema possa influenciar com
a retorica e argumentagéo.

Como regra geral existe duas variantes discursivas que sao

predominantemente utilizadas no texto publicitario — o modelo apolineo e o modelo
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dionisiaco. Estas variantes ndo sdo excludentes, bem pelo contrario, geralmente
elas se complementam e reforcam a argumentacdo. Isso se explica quando
observamos o que diz Julien Greimas (1976) de que a base de toda agdo humana
esta no querer e no dever, o que levaria a reacdo e estimulos hedonistas, que
conduzem ao prazer-querer, ou a pragmatica, que leva a uma acéao utilitaria ou
movida pelo dever. (apud BIZZOCHHI, 2003)

Seja numa variante ou noutra o discurso publicitario sempre tem por
objetivo o beneficio do anunciante, mas utiliza-se de argumentos que aparentem ser
o consumidor o beneficiario. Nos textos publicitarios de dominio apolineo predomina
a valorizagao das coisas praticas, (conforto, sabor), e a critica comparativa (relagao
custo/beneficio, inovacgdes/preco), etc. Ja no texto onde predomina a variante
dionisiaca, a valorizagdo dos itens utdpicos (aventura, vida) e os aspectos ludicos
(luxo, desejos) estao na ordem do dia. (CARRASCOZZA, 2004)

3.2.2.1 Modelo Apolineo de discurso publicitario

O texto apolineo esta “ligado ao sonho, a persuasao racional por meio da
construcédo do idilico em cima daquilo que é almejado e aspirado pelo individuo®.
(NIETZSCHE, 1999, p.28) “A dicotomia ‘razdo e sensibilidade’ é construida muito
mais sobre o ideal de um auditério, a esfera do sonhado, do que em seu real. E a
promessa basica de felicidade de um amanha onirico.” (CARRASCOZZA, 2004,
p.31).

Semelhante ao discurso deliberativo, segundo classificagdao de Aristoteles
(1967), o modelo apolineo também tem como fungdo primordial o aconselhamento
favoravel sobre algo. Os anuncios de caracteristicas apolineas tém textos
dissertativos que possibilitam a descricao do produto/servico. Este mesmo tipo de
texto onde prevalece a conceituagao abstrata ajuda na hora de se expor as idéias
apresentadas sem necessitar de uma relagdo, seja de anterioridade ou
posterioridade, visto que eles manchem entre si uma relagdo de natureza ldgica
(causa e efeito). Outra caracteristica importante e muito usada no texto dissertativo é
a manifestagcdo de opinidao, aconselhando o publico alvo a consumir o produto.
(CARRASCOZZA, 2004)

Este tipo de discurso logico-formal, estabelecido no livro Arte da Retérica
de Aristoteles (1967) tem quatro etapas como veremos a seguir: (FREITAS, 2006).

a) Exordio: é a introdugao do tema que sera trabalhado. Sua fungao
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principal € a conquista do publico e do interesse pelo tema que sera
tratado, procurando criar uma pré disposi¢ao favoravel,

b) Narragao: é a parte onde os fatos s&o apresentados para que melhor
se ilustre o assunto. Deve-se expor, com detalhes favoravelmente
escolhidos, dos atos e fatos conhecidos de forma clara e ndo cansativa.
Uma das estratégias mais comuns € enaltecer as qualidades do produto
e servico buscando as caracteristicas que mais agradariam ao publico
alvo.

(c) Provas: devem ser demonstrativas e pontuais. Os pontos que
possam ser contestados sao onde as provas e argumentos devem
incidir.

d) Peroragdo: € a finalizagdo do texto, quando devemos predispor o
publico de novo a favor do produto/servigo, ampliando os argumentos
ja utilizados, excitando as paixdées do publico e recapitulando os fatos
mais importantes ja mencionados.

O texto apolineo em geral apresenta uma unica proposi¢cao de venda, que
€ desenvolvida no decorrer do texto. Trabalhar com apenas uma informacdo nao
significa falta de diversificagdo e redundancia. Por exemplo, se quiser falar sobre o
servigco de caderneta de poupancga, n&o significa falar apenas de que devo poupar.
Existe diversas formar de falar a mesma coisa e diversos motivos que podem levar
alguém a poupar, além de caracteristicas do mercado, do anunciante, economia e
politca do momento que podem ser relevante como argumentagao.
(CARRASCOZZA, 2004):

Outra caracteristica importante no texto apolineo € a circularidade. O
texto que inicia e termina no mesmo tema evita o questionamento do publico e ajuda
a chegar a uma conclusao, pois salienta o que “devemos desejar, compreender,
temer, querer e ndo querer”. (ECO, 1976, p; 280) Os textos apolineos apresentam
poucas informag¢des e uma linguagem menos complexa, exigindo um esforgo menor
do publico para a sua compreensdo. Seria o que Perelman e Tyteca (2002)
chamaram de “estilo rapido” ja que ajuda ao raciocinio da idéia por ser um discurso

curto e sem emocgoes.

3.2.2.2 Modelo Dionisiaco de mensagem publicitaria
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Dentro dos modelos de discurso de Aristoteles (1967) aquele que rege o
dionisiaco é o demonstrativo ou epidictico. Perelman e Tyteca (2002) afirmam que o
discurso epidictico facilita a boa vontade do publico em relagdo ao produto, ja que
este género estd voltado para o elogio e a censura, mas também passa pela
apresentacao do fato e finaliza com aconselhamento. Aconselhamento este que visa
em ultima analise direcionar o consumidor a ter uma opinido e atitude favoravel ao
produto anunciado.

Em geral, esta variante é utilizada quando a mensagem busca a defesa
de valores pré estabelecidos e aceitos pela sociedade com o objetivo final de
consolidar a marca do anunciante e aumentar a adesao. O modelo dionisiaco pela
adocdo da epidictica se apoia na emogao e no humor, assumindo uma narrativa
semelhante as fabulas e crénicas, no qual o aconselhamento esta implicito de forma
sutil, ndo formalizada e intersubjetiva. Contando histérias, onde o publico reconhece
e se identifica obtém-se uma forte arma de persuaséo.

Esta narrativa, na maioria das vezes, tem um cunho pedagdgico e busca
ensinar nogdes de moral, ética, religido, etc. expondo como o personagem/herdi da
historia se comportaria, comovendo o publico e mantendo viva a memoria da marca.
Seguindo as regras do género narrativo, o texto dionisiaco, apesar de em algumas
ocasides contar com a descricdo do produto anunciado e suas caracteristicas,
predominantemente serve para a narragdo de uma histéria que € usada como seu
argumento persuasivo. O discurso autoritario, constante na publicidade e
propaganda é disfarcado neste modelo, visto que o personagem ndo manifesta
abertamente seu querer, mas este esta implicito na histéria. (CARRASCOZZA,
2004)

O arcabouco deste texto € composto de trés niveis que se diferenciam um
do outro pela abstracao: (SAVIOLI E FIORI, 1989, p.37), sao eles:

a) estrutura discursiva — que € onde aparecem os personagens, definem

se as agdes 0 espago e o tempo da narrativa:

b) estrutura narrativa — no qual se determina a relagao entre os sujeitos

ou ainda, sujeitos e objetos:

c) estrutura profunda — onde residem os significados abstratos e simples

do enredo e se torna possivel reconhecer os que sdo opostos entre si, no

qual o texto se apdia.
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Exemplificando para facilitar o entendimento sera usado o comercial da
Gelol que marcou época e que tinha por chamada — N&o basta ser pai tem que
participar. A mensagem era estabelecida na dicotomia ser pai com todos os
envolvimentos possiveis x ser pai apenas no sangue. Na narrativa o filho tinha um
campeonato de futebol e o pai esta na arquibancada assistindo, vibrando com o jogo
e incentivando o filho. No meio de uma jogada a crianca se machuca e cai
contundido. O pai n&o fica esperando vai até o campo, massageia o filho com Gelol
e o incentiva a voltar ao campo, voltando ele a platéia e a torcer.

As palavras e temas escolhidos para serem utilizados num texto
dionisiaco ndo o sao apenas pela sua funcionalidade na narrativa, mas com o
objetivo de falar a lingua do publico alvo e descrever as caracteristicas e vantagens
do produto. Aristoteles (1967) ja recomendava a seus alunos, a troca de um termo
por outro mais familiar aos objetivos do discurso e ao publico que queria atingir,
estabelecendo assim o entendimento e a seducéo.

N&o ha lugar para o estilo literario na mensagem dionisiaca, visto que
para sensibilizar o publico ela deve ser de facil leitura e entendimento de preferéncia
com frases curtas, linguagem simples, interjeicdes e repeticbes. (CARRASCOZZA,
2004)

3.2.2.3 Outras caracteristicas predominantemente utilizadas nos textos publicitarios
a) Para construirmos uma mensagem que tenha poder de persuasao
devemos ter cuidado nas palavras utilizadas, visto que sempre existe uma ideologia
e um sistema de valores por tras da escolha das palavras. O termo escolhido pode
muitas vezes alterar todo o sentido e rea¢ées do publico. (ECO, 1976)
b) Outro recurso bastante utilizado sao as figuras de linguagem, usadas
para aumentar a expressividade da mensagem tanto verbal como visualmente.
TABELA 1: Figuras de Linguagem

Figuras Sonoras Figuras de Sintaxe Figuras de Palavra Figuras de Pensamento
Aliteracéo Elipse Metafora Antitese
Assonancia Zeugma Catacrese Eufemismo
Paranomasia Hipérbato Metonimia Hipérbole
Onomatopéia Anastrofe Antonomasia Ironia
Pleonasmo Sinestesia Gradacéo
Assindeto Anadiplose Prosopopéia

Polissindeto
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Anacoluto
Anafora
Silepse
Antecipaco
Fonte: (www.graudez.com.br/literatura/ acessO em 02.01.2006)

c) Também temos como recurso linguistico as fungdes da linguagem que
podem cumprir varios empregos no texto, podendo expressar emogdes, informar
sobre fatos, influenciar atos e pensamentos, para conversar com 0os amigos, para
contar histérias e assim por diante. Pode ser classificada como: (NICOLA E
FLORIANI, 1991).

- Funcdo Referencial ou denotativa: € a mais comum das fun¢gdes da

linguagem e centra-se na informacdo. A intengdo do emissor de uma

mensagem em que predomina essa funcdo € transmitir dados da
realidade ao interlocutor de forma direta e objetiva, sem ambiglidades.

Exemplo: Inflagdo do ano foi de 9%.

- Funcdo Conativa ou apelativa: quando a intencdo do produtor da

mensagem ¢é influenciar, envolver, persuadir o destinatario; quando a

mensagem se organiza em forma de ordem, chamamento, apelo ou

suplica. Para tentar persuadir o destinatario, € preciso, antes de tudo,
falar a lingua dele, apelar para exemplos e argumentos significativos em

relagdo a sua classe social, a sua formacao cultural, a seus sonhos e

desejos. Cada leitor deve ter a sensagdo de que o texto foi escrito

especialmente para ele, como se fosse uma conversa a dois. Exemplo:

Beba Coca-Cola

- Funcdo Emotiva ou expressiva: quando a intencdo do produtor do texto
€ posicionar-se em relacdo ao tema de que esta tratando, € expressar
seus sentimentos e emogoes, o texto resultante € subjetivo, um espelho
do animo, das emocgodes, do temperamento do emissor. Exemplo: Gente!
Fui aprovado no vestibular!

- Funcdo Metalinguistica: quando a preocupagdo do emissor esta
voltada para o proprio codigo utilizado, ou seja, o codigo é o tema da
mensagem ou € utilizado para explicar o proprio codigo. Sempre que a
linguagem falar da linguagem, temos metalinguagem. E o que ocorre,
por exemplo, quando um filme tem por tema o proprio cinema, uma pega

de teatro tem por tema o teatro, quando um texto faz referéncia ou
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explica outro texto. Exemplo: Difundiu-se entre nossos literatos um
verdadeiro pavor da crase. Realmente ela inexiste em nosso sistema
fonético, e, exatamente por isso mesmo, tem sido problema muito sério,
de vacilagdes e polémicas, para as maiores inteligéncias literarias de
NOSSO pais.

- Fungdo Fatica ou de contato: em alguns casos percebe-se que a
preocupacdo do emissor € manter contato com o préprio destinatario,
prolongando uma comunicagdo ou entdo testando o canal com frases

M«

do tipo” “Veja bem” ou “Olha”...” ou” Compreende?™. Essa preocupagao

caracteriza a funcado fatica da linguagem. Exemplos: Conversas ao

telefone, pontuadas por expressdes do tipo “ Esta me ouvindo?” ou

”

Sim...sei...” ou “ Hum ...hum...”, em que se testa o canal fisico ( no
caso, a linha telefénica).
- Fungao Poética: quando a intencdo do produtor do texto esta voltada
para a propria mensagem, para uma especial arrumagao das palavras,
quer na escolha, quer na combinacdo delas, quer na organizagéo
sintatica da frase. Como coloca Roman Jakobson (1969), a funcéo
poética “coloca em evidéncia o lado palpavel, material dos signos”.
Exemplo: “Agua mole em pedra dura tanto bate até que fura”. Os
provérbios sdo, em geral, frases bem arrumadas, ritmadas, de facil
memorizagao, constituindo bons exemplos da funcdo poética da
linguagem.

d) A linguagem deve ainda estar coesa e coerente, ou seja, frases em
contraste com uma ligacéo formal que as explicam e conexao légica, nexo interno
nos textos, podendo apresentar um conteudo explicito (aquilo que efetivamente se
diz) e implicito (o que se deduz do conteudo do que foi dito ou mencionado).

e) A publicidade costuma utilizar-se de frases e idéias de forma repetitiva
para facilitar a memorizagao e diminuir a rejeicdo, além de que para ter mais efeito a
mensagem deve ser vista um determinado numero de vezes.

f) A técnica de relembrar fatos ou atos que ocorreram e ainda estdo na
memoria do publico ajuda a criar identificagdo com cultura e tradicdo deste publico
garantindo simpatia e “quebrando o gelo”.

g) Outro recurso utilizado em demasia sao os esteredtipos e clichés por

serem consideradas verdades ja aceitas e compreendidas pelo publico, evitando por
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parte destes questionamentos que poderiam ndo ser favoraveis a empresa ou
produto/servico.

h) O discurso publicitario € na maioria das vezes autoritario ja que precisa
tirar duvidas e assegurar a preferéncia do consumidor em relagdo a determinado
produto. Por isso frases afirmativas e o uso de verbos imperativos sdo tao
empregados. Relembre: Va pra Caixa vocé também. Vem! Ou ainda, Abra a boca é
Royal. Ou se vocé quiser — Coca Cola € isso ai.

Perelman e Tyteca (2002, 97) dizem que “um numero maior de bens é
preferivel a um numero menor...” e essa parece ser a mola mestre da sociedade
contemporanea e consequentemente da publicidade. Com base neste argumento é
que se justifica 0 emprego destes recursos:

- Enfoque qualidade quando se afirma que um produto é melhor do que

outro por razées quantitativas;

- Enfoque na quantidade buscando o ser unico, original, diferente,

especial e,

- Enfoque na superagdo quando de forma insistente, se apresenta a

possibilidade de se ir mais longe, de superar obstaculos, sem limites.

Relembrando alguns slogans que confirmam isso: Quem n&o é maior
tem que ser o melhor (Atlantic), Ndo € nenhuma Brastemp. Unibanco. Banco unico
ou ainda, No limits. Nike

Além das técnicas acima mencionadas, nado podemos deixar de falar do
recurso semantico. Parte significativa dos anuncios brasileiros, dos ultimos 40 anos,
tem sido trabalhada em cima das relagbes associativas, pelas analogias dos
significados do qual a lingua portuguesa é tao rica, com o objetivo de tornar mais
atraente e memorizaveis os textos, constituindo-se em mais um recurso retérico.
(CARRASCOZZA, 2004)

3.2.2.4 Mensagem Visual

A composicao de uma peca publicitaria ndo se refere somente a parte
textual, mas também, as imagens. Enquanto, com relagédo aos textos temos que
escolher as formas de tempos e conjugacdes verbais para situar o dialogo, de
acordo com o contexto e o tempo para situar o enunciado, nas ilustragdes esta
ancoragem contextual estd em falta, por isso, segundo Roland Barthes (1964) é

ilusério achar que uma imagem representa a realidade podendo ser sdo ambiguas
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ou polissémicas. Sendo assim, o autor afirma que o texto atua como ancoradouro da
imagem, criando um elo entre ela e a situagdo de tempo e espago, 0 que nos ajuda
na interpretagdo. Como, também, o texto é capaz de selecionar uma das
interpretacdes dentre tantas possiveis da imagem, por isso, podemos dizer que a
imagem é sempre neutra, quando nao apresentar legenda ou titulo que a explique,
pois sem o texto a imagem é passivel de multiplas interpretagdes.

Ainda podemos dizer que as imagens sdo mais ambiguas que a
linguagem, por isso, a necessidade de uma ancoragem utilizando o texto. Porém,
esse fato as torna menos explicitas e as fazem comunicar mais coisas, forgcando o
destinatario a interagir, mesmo que inconscientemente. Conforme Barthes, quando
todos (independente do conhecimento cultural de cada um) conseguem
compreender a informagao que esta realmente presente na imagem, tem-se entdo a
denotacgéo. E a conotagdo s6 passa a existir quando a informacgéo passa a ter algum
significado para o individuo. (apud VESTERGAARD e SHRODER, 1996).

De uma forma mais clara, quando o emissor visa ser objetivo no
conteudo da mensagem, fornecendo uma informacéo direta ao receptor e utilizando-
se de um discurso com significado mais usual, literal, que condiz com uma realidade
concreta ou ilusdria, tem-se entdo a denotagao (linguagem jornalistica e cientifica).
Logo, quando o emissor reproduz a subjetividade no conteudo da mensagem,
agregando ao seu discurso palavras em sentido figurado, abrindo um campo mais
amplo e criativo sobre seu significado, tem-se entdo a conotagdo (emprego das
figuras de linguagem com o objetivo de enriquecer o texto, para assim tornar-se uma
linguagem mais expressiva) (IDEM, 2004).

Ndo é possivel apreender plenamente as conotacdes de determinada
imagem, pois as conotagdes que um signo evoca em certo individuo dependem de
toda a sua vivéncia anterior e, consequentemente, as conotagdes de um
determinado signo variam de uma pessoa para outra. Por outro lado, na medida em
que os membros de uma cultura compartiiham efetivamente as vivéncias e
expectativas, as conotagdes dos signos podem ser consideradas, em grande parte,
comuns a todos. (VESTERGAARD e SHRODER, 1996, p. 40).

As imagens possuem uma extensao atemporal, portanto um alcance bem
maior que a linguagem verbal. Por ndo possuirem comeco, meio e fim como os
textos, elas ja sao mais facilmente evidenciadas em seu conteudo, na percepgao do
leitor, por exemplo. (VESTERGAARD e SHRODER, 1996).
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Ha nelas a descobrir, no entanto, algo correspondente a um comego e um
fim, provavelmente porque as examinamos influenciados pelo habito de ler uma
pagina. Quando, no ocidente, lemos, o olhar move-se do canto superior esquerdo
para o canto inferior direito da pagina - e essa diagonal constitui, na verdade, uma
dimensao extremamente importante de muitas pinturas e do desenho publicitario. A
diagonal do canto esquerdo superior - canto direito inferior nao constitui um principio
universal da disposicdo do /ayout publicitario, mas. aparece no enorme numero de
anuncios em que o nhome do produto, muitas vezes acompanhado de uma foto que o
exibe, surge no canto inferior direito da peca. (VESTERGAARD e SHRODER, 1996,
p. 41)

Sabendo que a imagem pode ser analisada, porém, ndo da mesma forma
que analisamos a linguagem, podemos chamar a fungéo representativa da imagem,
de fungao signica que para Pierce (1960), ha trés formas em que o signo pode se
relacionar com seu objeto. Sao elas: a iconica, a indicial e a simbdlica.

O icone tem sua relagdo entre o signo e o objeto de forma natural ou
motivada. Ele pode ser similar em forma fisica e uso. Ou ainda, a similaridade pode
ser definida por convengdo. No caso de signos icOnicos motivados, notamos a
ocorréncia de onomatopéias. De acordo com Vestegaard e Schroder (1996), a
metafora, muito usada na propaganda, assume papel relevante na teoria do discurso
quando em referéncia ao icone, substituimos uma palavra por outra semelhante. Ja
o indice, representa seu objeto e esta ligado a metonimia. E usado com freqiiéncia
nas ilustragdes publicitarias, onde essas imagens indiciais tentam estabelecer algum
vinculo entre o produto anunciado.

Na composi¢céo de uma pecga publicitaria encontramos, também, imagens
que se tornam simbolos de convengdo iconografica para representagdo de
determinada idéia. Como exemplo podemos citar o uso de uma alianga como
simbolo de amor, fidelidade ou unido, dependendo do que se quer retratar. Portanto,
a imagem nos permite uma exploragao imediata, devido a sua identidade atemporal.
No entanto, falta um comecgo, meio e fim, vindo de nossa cultura da leitura dos
textos.

Sendo assim, para ter uma compreensdo melhor sobre os aspectos que
constituem a construcdo de uma pecga publicitaria, podemos ter a leitura de um
anuncio da seguinte forma, no que se refere a sua composigao grafica: de modo

diagonal os olhos percorrem pagina do canto superior direito, para o canto inferior
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esquerdo, guiando os olhos para os pontos mais importantes no anuncio. Esta ndo é
uma convengao ou regra estabelecida, porém aparece em muitos anuncios.

Segundo Vestegaard e Schroder (1996), as imagens denotam seus
objetos, como também, podem ser usadas para conotar varias coisas, dependendo
da situacdo em que estdo inseridas. Neste contexto, Leech (1966), citado pelos
autores, afirma que "na linguagem publicitaria, a palavra mais freqlente para
‘aquisicdo do produto' era get (obter, adquirir) e ndo huy (comprar). Nao ha duvidas
de que a razdo disso € o fato de 'comprar' ter certas conotagdes desagradaveis
(desfazer-se de dinheiro), que nao estao presentes em 'obter' ou 'adquirir". (LEECH
apud VESTERGAARD; SCHRODER, 1996).

3.2.2.5 Utilizag&o das cores na publicidade

Se olharmos atentamente para as coisas que estdo ao nosso redor,
perceberemos que tudo é cor, e que por assim ser, fazemos parte de uma sociedade
que vive em um grande cromatismo. Quando recebemos a imagem de uma cor,
nosso cérebro é capaz de reconhecer e decodificar informagao luminosa da mesma
e de converté-la em impulsos nervosos que em seguida sdo captados pelos nossos
sistemas nervoso e enddcrino. Ciente da enorme influéncia que as cores exercem
sobre nossos sentidos, a publicidade utiliza entdo dos significados dessa como mais
um dos seus artificios de manipulacéo ao consumidor.

Nesta area varios fatores se misturam para poder determinar a cor exata
que ira representar a intensidade contida em cada mensagem. A cor esta muito
ligada a moda, como a vida cotidiana, por isso na publicidade as pessoas
representam o estilo de viver do homem. A propaganda tem uma caracteristica forte
de nunca expressar 0os aspectos negativos da sociedade. Eles tentam passar uma
imagem de uma realidade bela, pura e feliz. (GOMES, 2002).

Conforme as sete cores do arco iris, cada uma possui a sua propria
frequéncia (graus do espectro solar que elas irradiam). O vermelho, o amarelo e o
laranja, por exemplo, sdo cores que possuem uma freqiéncia mais baixa e por isso
visam incitar o sentido de quem as percebe. Ja as cores como o azul, o verde e o
violeta possuem uma frequéncia mais alta e assim transpbe seus estimulos
tranquilizantes. (GOMES, 2002).

A frequéncia das cores é entdao um fator determinante para a provocacao

dos mais diferentes estimulos nas pessoas. Abaixo vamos listar as cores e suas
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caracteristicas: (AYRES apud GOMES, 2002).

- PRETO: Sujeira, sombra e noite. E expressivo e
angustiante ao mesmo tempo. O preto é auséncia de cor. Uma pega
com muitos detalhes em preto deixa o ser humano frustrado, mas
como ele estd muito em voga na atualidade ele pode dar uma

conotacao fashion.

- BRANCO: Pureza e sinceridade. E utilizada para obtermos
paz de espirito, harmonia e equilibrio. O branco é a superposicdo de
todas as cores e reflete mais nitidamente todas elas. Tido como simbolo
da paz, pureza e higiene. No entanto seu efeito no sistema nervoso nao
€ de paz, pois ela forca o individuo a estimulos muito grandes que
causam cansaco em curto espacgo de tempo. O branco pode impedir o
repouso e transmitir intranquilidade, provoca também a dispersao da

atencgao e o ofuscamento.

- VERMELHO: Paixdo, forca, calor, vitalidade. E
uma cor que desperta o senso de competitividade, estimula a circulacao
sanguinea e abre o apetite; O vermelho atua com intensidade e
excitacdo. Ajuda a elevar a presséo arterial, acelere as batidas cardiacas
e muitas vezes provoca inquietacdo e agressividade. Também interfere
nos estados de alerta, ataque e defesa. A cor vermelha tem uma fungao
positiva em roupas e objetos esportivos. A cor vermelha aumenta a
atengdo, € estimulante e motivadora. Deve ser aplicada em anuncios

que indiquem calor e energias, artigos técnicos e de ginastica.

- LARANJA: Alegria, entusiasmo, esperanca e

disposicdo. Combate o cansagco, melhora a respiragdo e aumenta o
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otimismo. A cor laranja podera ser utilizada da mesma forma que o

vermelho, no entanto de maneira mais moderada.

- AMARELQO: Inteligéncia, comunicag&o, bom humor
e brilho. Ativa o sistema nervoso, o aparelho digestivo e estimula o
funcionamento do cérebro O amarelo € visivel a disténcia e estimulante.
Sendo uma cor imprecisa pode produzir vacilagdo no individuo e
dispersar sua atencdo. Combinado como preto pode ficar uma

combinagéao eficaz e interessante.

- VERDE: Versatilidade, simpatia e renovacgéo. E
considerada uma cor de equilibrio e reduz a tensdo. O verde é
estimulante, mas com pouca for¢a sugestiva e oferece uma sensagao de
repouso. Geralmente aplicado em anuncios que caracterizam frio, em
propagandas de alimentos de ordem vegetal e quando evocam

paisagens.

- AZUL: Sinceridade, sensibilidade, independéncia
e tradigdo. Aumenta a tranquilidade, relaxa os musculos e ajuda na
meditacdo. O azul atua com mais suavidade nos neurdnios ajuda no
equilibro dos mesmos por isso néo € indicada em casos de depressao. O
azul é neutralizante nas inquietagbes do ser humano, tem um grande
poder de atracdo, calmante utilizado também para caracterizar frio.
Usando azul e branco estimula-se o consumidor predispondo a simpatia,
oferecendo uma sensacdo de paz Produtos que querem passar
seguranga e estabilidade, como cias. areas, artigos de higiene que

exigem frescor e limpeza devem usar azul.

- ROXO: Sabedoria, filosofia, sofisticacdo e

contemplagao. Estimula a espiritualidade e elimina as impurezas astrais.
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O roxo acalma o sistema nervoso, e € utilizado em anuncios religiosos,
em viaturas, artigos funerarios, etc. A cor purpura € ouro sao
representativas de valor e dignidade. Utiliza-se em anuncios de artigos
caros e de luxo, como joias, tecidos, produtos eletrénicos. Representa
luxo e ostentagéo, ja que € uma cor de poder usada durante muito tempo
apenas por papas, reis e nobre para se distinguirem das pessoas

comuns.

- MARROM: esconde a qualidade e o valor, por
isso ndo € recomendado na publicidade. Se for necessario, deve
combinar com outras cores muito bem escolhidas.
Produtos alimenticios como café, chocolate, cha sdo em geral
apresentados como marrom e para nao parecer pesado, repulsivo e sujo

deve ser iluminado comum toque de amarelo.

- VIOLETA: entristece o ser humano por isso nao e

muito usado em publicidade.

- CINZA: indica discricdo e é muito usado quando

se precisa de neutralidade e diplomacia ele € muito usado.

As cores, conforme Gomes (2002) foram divididas pelos psicélogos, como
um sentido mais pratico, em quentes e frias. As cores mais amenas e brandas, que
tem um comprimento de onda mais curto e rapido e que atuam sobre 0s nossos
sentidos espirituais sdo denominadas frias. Essas cores também moderam a
circulagdo sanguinea, esfriando dessa forma a temperatura corporal. Ja as cores
quentes, caracterizam-se por serem mais vistosas, mais evidentes, ou seja,
possuem um grande poder de penetragdo. Suas ondas tém uma frequéncia mais
extensa e lenta e atuam sobre os nossos sentidos "instintivo-materiais". Elas
também ativam a circulagdo do sangue, aquecendo dessa maneira a temperatura do
sangue. (2002).

Valendo-se de estudos e analises como essa, os publicitarios tém cada
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vez mais seguranga de qual cor ou cores usar para transpassarem sua mensagem
da forma mais convincente, chegando-se a algumas conclusées interessantes, tais
como: (CREPALDI, 2005).

- As cores quentes como o vermelho, o laranja e o amarelo séo
indicados para situagdes que se deseje demonstrar alegria e espontaneidade.
Criancas e jovens sao particularmente sensiveis a estas cores e a escolhem com
maior frequéncia

- O amarelo avermelhado atua despertando a fome e modificando as
atividades gastricas. As maiorias das empresas de fast food tém nas suas cores o
amarelo e o vermelho, repare numa praga de alimentagdo. O amarelo desperta a
fome e o vermelho excita para que n&o fiquem la por muito tempo.

- O laranja tem um grande apelo ao apetite. Ja o amarelo ouro da uma
sensacgao rancosa € o verde de alimento crus ou ndo maduros. Verde claro e verde
amarelado sdo péssimos para comida porque sao pouco apeteciveis e inclusive dao
uma impresséo biliosa. O verde azulado de veneno.

- O efeito relaxante do azul num restaurante passa a idéia de aconchego
e sofisticagdo. Mas com um toque de bordd ou magenta para despertar a
sensualidade e as emocgdes. Ja para restaurantes familiares, aqueles que a vamos
aos domingos, com a criangada a toda, devem utilizar do amarelo avermelhado
diluido com outras cores mais relaxante.

- As cores primarias obriga mais ao olhar do as outras. Sdo cores que
exige atencao (azul, amarelo e vermelho) Sao necessarias para criar um ponto de
apoio e equilibrio num plano pictorico. Quando falta uma delas a mensagem
despertada no receptor € um estado de melancolia e tristeza. A auséncia de uma
primaria transtorna o equilibro do campo visual e impede a inteireza.

- As cores secundarias sao o vermelho alaranjado, azul violeta e verde,
elas estabelecem uma ponte de ligagdo entre as primarias, harmonizando e
diminuindo a velocidade do ritmo entre as primeiras. Para evitar o cansaco visual.

- Produtos que exigem requinte, de toucador como perfumes, sais de
banho esmaltes podem ter uma combinagdo de nuances, de verdes, rosas e azuis
com um toque de vermelho subordinando todos.

- O carmim e o bordd dao um toque de classe, sensualidade e
voluptuosidade.

- Determinados tipos de rosa (azulados, violaceos e avermelhados) tem
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propriedades tateis e gustativas delicadas e podem ser utilizadas em anuncios de
confeitos, doces e licores. Essas cores reportam o adulto a infancia e o
consequentemente ao prazer por especiarias. Os produtos alimenticios em sua
apresentacao devem conter um pequeno detalhe em amarelo avermelhado porque
esta cor atua nos centros da fome.

- O azul e o vermelho estimulam a espiritualidade sendo uma
combinagao de maior eficacia na publicidade e propaganda.

- O azul e preto passam a sensacgao de antipatia e desvalorizacdo na
mensagem publicitaria.

- O verde e vermelho sao estimulantes, mas de pouca eficacia na
publicidade. Quando muito em mensagem de produtos rurais porque ddo uma
sensacao de movimento constante o que pode cansar a vista do publico.

- O amarelo e verde produz uma atitude passiva nas pessoas e de
pouco eficacia publicitaria, para melhorar coloque outros elementos coloridos.

- Melhores combinagdes sao azul sobre fundo branco. Azul sobre fundo
cinza, verde sobre fundo branco, Laranja sobre fundo preto, amarelo sobre fundo
preto, branco sobre fundo amarelo, preto sobre fundo cinza, preto sobre fundo
branco, branco sobre fundo preto, preto sobre fundo laranja, branco sobre fundo
vermelho e vermelho sobre fundo branco. As piores seriam laranja sobre fundo
branco, vermelho no fundo verde, azul sobre fundo preto, preto sobre fundo azul.

O basico na publicidade a ser observado € o grau de atengdo que podera
ser despertado no consumidor. As cores tém uma capacidade muito rapida de atrair
dominio emotivo do consumidor onde ocorre a provocagdo de um fenémeno
psiquico, originado de uma sensagao visual e registrado em nosso cérebro como um
fendmeno de contraste. (GOMES, 2002).

No que se refere ao impacto da cor e sua eficiéncia na publicidade e
propaganda pesquisas feitas pela Strech Tested Company (SANTANA, 1998)
demonstraram que em questado de olhar e lembrar de um anuncio 29% lembram de
um em PB, 24% em 2 cores e 41% em 4 cores.

Analisando as cores cientificamente, pode-se comprovar que elas obtém
efeitos subliminares sobre a mente do ser humano, ou seja, estimulam de uma
maneira ndo muito intensa, mas que alcangam o efeito desejado na medida em que
se repetem em nosso inconsciente. Harold Wohlfarth, presidente da academia alema

de ciéncia da cor, afirma que "a cor passa pelo cérebro por todo um processo que
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ativa os neurotransmissores que sao as substancias quimicas que transmitem
mensagens dos nervos para os musculos". (WOHLFARTH apud GOMES, 2002).
"Desta forma as cores manipulam, os efeitos sdo comprovados nas atitudes das
pessoas. Tornando-se uma arma muito utilizada como ferramenta subliminar”.
(IDEM).

"ldeologia é atividade cientifica que procura analisar a faculdade mental de pensar, tratando as idéias
como fendbmenos organicos, se opondo a metafisica. (Brandao, 2004). Estuda a producéo das idéias
e as condigdes sociais e histéricas em que elas sdo produzidas.

Altusser (1998) acreditava que as classes dominantes geram mecanismos de perpetuagao ou de
reproducao das condigcdes materiais, ideoldgicas e politicas de exploragdo. A ideologia seria, entdo a
relagao imaginaria dos individuos com as suas reais condi¢des de existéncia.
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4 LINGUAGEM
4.1 A INFLUENCIA DOS GREGOS

A filosofia sofista, no século V, fruto da consolidacdo de Atenas como
centro difusor de cultura, técnica e filosofia, surgem como encarregados da tarefa de
educar os que desejavam ingressar na politica. O ensino dos sofistas voltava-se
para as exigéncias da época — a preparacdao de uma virtude politica. Esta se
encontrava calcada no dominio da oratdria, na arte de convencer mediante a aptidao
ou exceléncia discursiva. Desta forma os sofistas tornaram-se mestres do discurso,
passando a linguagem a ser o principal foco de suas consideragdes. (COTRIM,
2000)

Com os sofistas surgiu uma nova linha de investigacao filosofica. Esta
nova perspectiva passa a ser o problema da linguagem: seu poder, seus limites e
sua apreensao da realidade. Se todo o saber passa pelo discurso, pela palavra
apreendida e transmitida, em que medida o saber falar pode ser tomado pela
totalidade do saber? Alguns sofistas afirmavam poder ensinar qualquer assunto
apenas ensinando a arte da retérica. Os mais importantes representantes desta
escola foram Protagoras de Abdera, Prédico de Queos, Hipias de Elis e Gorgias de
Leontini. Protagoras foi considerado o maior entre os seus, pelos estudos da
gramatica e de critica poética, mas foi Leontini o mais aclamado, por sua oratéria
que atraia multidées com seu estilo pessoal e sua eloquéncia discursiva. (REALE,
1993).
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Sécrates, um dos mais importantes pensadores de todos os tempos,
nada escreveu. Suas idéias chegaram até nds através das obras de outros
autores, entre eles Platdo, seu mais conhecido discipulo. Assumindo como tarefa
sua, levar conhecimento a todos os homens, Sécrates tem sua importancia
reconhecida nado por apresentar uma doutrina ou conhecimento de nenhuma
espécie, mas pelo fato de despojar todo homem de seus falsos conceitos e
pressupostos, de maneira que, a partir deste vazio, o verdadeiro conhecimento
possa ser buscado. O método empregado sera o da interrogagcédo através do
didlogo, que se constitui de trés passos fundamentais: ironia, refutacdo e
maiéutica. Como o interrogado pensa conhecer o assunto sugerido por Sdécrates,
por ser este de sua competéncia, € preciso trazer sua ignoréncia para diante de
seus olhos. (REALE, 1993)

Platdo moveu-se na diregcao da filosofia e dos conhecimentos em
geral, sobretudo politicos, mas nao perdeu a inclinagao literaria inicial, convertendo-
se em um ensaista de estilo. Escreveu em forma de dialogo, o que |he possibilitou
ouvir as diferentes opinides e coloca-las em dialética. Nas suas consideragdes
praticas, abordou ao mesmo tempo, e progressivamente, a logica, a filosofia da
linguagem e da arte, a cosmologia, a psicologia racional, a teoria do conhecimento e
a ontologia. (COTRIM,2000).

Aristételes, discipulo de Platdo fundou sua propria escola, o Liceu, que se
transformou num importante centro de estudos, ndo apenas filoséficos, mas também
de ciéncias naturais. Aristételes foi o primeiro filésofo a subordinar a verdade a
linguagem, afirmando que a verdade ndo reside nas coisas, mas somente na relagao
que se estabelece entre as coisas e as proposi¢cdes acerca delas. O pensamento de
Aristételes exerceu influéncia marcante na historia da filosofia, ndo apenas no
mundo antigo e medieval, mas alcangando o0 pensamento moderno e
contemporaneo. Os estudos de Aristoteles sobre racionalidade e linguagem
influenciaram decisivamente o desenvolvimento das investigagdes acerca da
linguagem ordinaria empreendidas pelos alunos de Wittgenstein, sobretudo no
campo da semantica e da pragmatica: principalmente Austin, com sua teoria dos

atos de fala, inspirada na Retdrica de Aristételes. (IDEM).

Na Grécia antiga, Platdo citando Socrates em “Cratilo”, defendia que a

palavra, em si mesma, € tdo concreta como a realidade da coisa. Ja o romano
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Lucrécio (cerca de 98-55 a.C.) escreveu que a natureza € que obrigou o homem a
emitir varios sons formando a Linguagem e a utilidade de cada coisa o levou a dar
um nome. Esta visdo utilitarista da linguagem ndo € algo ultrapassado, pelo
contrario, € bastante utilizada nos slogans e pecas publicitarias nos dias de hoje.
(REALE, 1993).

4.2 SEMIOTICA / SEMIOLOGIA

4.2.1 Origem

Para alguns autores, os estudos de Semiottica / Semiologia iniciam em St°
Agostinho (SERRA, 1996, s/pag.) que localizou as origens desta “nas ‘tradi¢cdes
particulares’ da semantica, da logica, da retérica e da hermenéutica antigas”,
utilizadas desde o século V pelos filosofos gregos. Para justificar sua posigao,
alegam que St° Agostinho foi o primeiro estudioso que conseguiu atender aos
requisitos basicos da semidtica: “ter como objetivo o conhecimento, a teoria; ter
como objeto de estudo signos de espécies diferentes, e ndo exclusivamente os
linguisticos”. “(IDEM, 1996, s/pag.) Séculos depois, ja no século XX, Saussure e
Peirce, trabalharam, cada um dentro de sua 6tica, para estabelecer uma “ciéncia dos

signos™.

A Semidtica, como conhecemos hoje, define com nitidez os estudos dos
signos em dois aspectos fundamentais:

a) Na definicdo do estatuto epistemologico dos estudos semiodticos, do
lugar destes no contexto mais geral dos estudos cientificos. (...)
b) Na sistematizagdo da semidtica, com a sua consequente subdivisdo em
disciplinas (nhomeadamente (...) em Sintaxe, Seméantica e Pragmatica) (...)
(IBIDEM, 1996, s/pag.).
A atual "ciéncia dos signos" tem sua origem em duas diferentes tradi¢cdes: a
européia, que chamaremos de Semiologia e foi iniciada por Saussure e, a Semidtica,
iniciada por Peirce com uma vertente anglo-saxdnica. Embora ambas tenham o
radical semeion ("signo" ou "sinal"), 0 uso de uma ou outra palavra € que determina
de que maneira esta sendo feito o entendimento desta ciéncia pelo estudioso.

(IBIDEM, 1996)
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4.2.2 A teoria vista pelos autores

4.2.2.1 Ferdinand Saussure

Saussure, em seu livio Curso de Linglistica Geral (1915), conceitua
Semiologia como: "a ciéncia que estuda a vida dos signos no seio da vida social. Ela
ensinar-nos-ia em que consistem os signos, que leis os regem.” Do mesmo autor,
temos o que poderiamos chamar de sua maior contribuicdo a Semiologia, que foi a
teoria geral de sistema de signos e a definicao de signo. Conceitos importantes
como: a arbitrariedade do signo linguistico, os conceitos de estrutura, o conceito de
sistema de linguagem, também s&o de sua autoria. A obra de Saussure (1978) foi
fundamental para as teorias desenvolvidas por Rolland Barthes. (SERRA 1996,
s/pag.)

Nos estudos de Saussure (1978), o signo, o significado e o significante
s&o determinantes tedricos importantes. Para o autor, “o signo, numa definicdo mais
basica, € qualquer coisa que substitua outra.” (IDEM, 1996, s/pag.) Por exemplo, os
primeiros cristdos se identificavam através do desenho de um peixe, unindo assim
um conceito a uma imagem, ou seja, estabelecendo uma relagdo entre um
significado e um significante. Para Saussure (1978), o significante seria como uma
imagem que se constituiria na representacéo natural da palavra “enquanto fato de
lingua virtual, ou a representacgao psiquica desse som.” (IBIDEM, 1996, s/pag.).

Ferdinand Saussure (1978) determinou também as seguintes teorias que
ajudam a caracterizar o signo, sao elas:

a) arbitrariedade: quando diz que todo o signo € arbitrario significa dizer
que nao ha um vinculo natural entre o significante e o significado. Por exemplo,
cadeira em portugués e chair em inglés;

b) diferencia signo de simbolo, quando determina que um simbolo tenha
que ter uma relagdo com o objeto representado. Exemplificando, podemos lembrar
da cruz com grande significado para um cristao;

c) a nao-arbitrariedade “a posterior”, ja que o falante nao pode escolher

um signo diferente do acordado para comunicar-se com outrem,
decorrendo disso “o principio suplementar da imutabilidade do signo”. (IBIDEM,
1996)
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E importante salientar que Saussure rejeitava “a unido entre uma coisa e
uma palavra, portanto, repelindo o objeto de referéncia, que seria algo externo ao
sistema considerado” (IBIDEM, 1996, s/pag.) e atrelando suas idéias de que o
pensamento sem as palavras, seria uma massa amorfa e indistinta.
Com base na sua nogao de forma é que surgem as idéias das redes de relagdes
signicas que se ampararam em dois eixos fundamentais: as correlacbes e as
oposicoes. (IBIDEM, 1996, s/pag.)

Nos estudos de Saussure (1978):

A lingua é um sistema em que todos os termos séo solidarios, e o valor de
um resulta tdo-somente da presenca simultdnea de outros. Seu contetdo
s é verdadeiramente determinado pelo concurso do que existe fora dela.
Fazendo parte de um sistema, esta revestida ndo sé de uma significagao

como também de um valor. (SERRA 1996, s/pag.)

Outro aspecto importante das conceituagdes de Saussure (1978) refere-
se a linguagem verbal. Para o autor existem relagbes sintagmaticas e relacdes
associativas.

a) relagbes sintagmaticas sdo determinadas pelo carater linear que a
lingua possui, de forma a impossibilitar a pronuncia de dois elementos ao mesmo
tempo. Podemos usar como exemplo as palavras re-ler, contra - todos, etc.

b) relagbes associativas possuem uma “dinédmica fora do discurso, onde
as componentes de determinada sentenga se associam na memoria e assim se
formam grupos dentro dos quais imperam relagées muito diversas.” (IBIDEM, 1996,
s/pag.) Podemos exemplificar com a palavra super-homem, que pode remeter a
palavras como homem rico, poder, super herdi, for¢a, indestrutibilidade, etc.

Saussure explorou poucos seus estudos nos sistemas signicos nao-
verbais e, quando o fez, foi no campo da literatura. O estudo sobre a lenda
Niberlungen, de origem germanica, “é descrito como um sistema de simbolos que
estdo inconscientemente sujeitos as mesmas variagées que qualquer outra série de

simbolos, bem como as palavras da lingua.” (IBIDEM, 1996, s/pag.) -.

4.2.2.2 Charles Pierce
A semiologia de Saussure para Peirce chama-se semiotica, se levar em
contar suas semelhangas e diferencas. Nos dias de hoje, 0 nome que mais se

destaca é do italiano Umberto Eco. A principio, suas teorias foram fundamentadas
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em cima das categorias universais de Kant, e constatou também, num segundo
momento, similaridades com os estudos de Hegel.

Sobre os signos, escreve Peirce (1977,63):

a) “Um signo é aquilo que, sob certo aspecto ou modo, representa algo”.
para alguém?”;

b) “Um signo é tudo aquilo que esta relacionado com uma segunda coisa”,
“seu objeto, com respeito a uma qualidade, de modo tal a trazer uma terceira coisa,
seu Interpretante, para uma relagdo com o mesmo objeto, e de modo tal a trazer
uma quarta para uma relagdo com aquele objeto na mesma forma, ad infinitum”;

c) “Um signo é um primeiro que se coloca numa relagao triadica genuina”.
“tal com um segundo, denominado seu objeto, que €& capaz de determinar um
terceiro, denominado seu interpretante, que assume a mesma relagao triadica com
seu objeto na qual ele préprio esta em relagdo com o mesmo objeto”;

(“d)” Signo é qualquer coisa que conduz alguma outra coisa (seu).
(interpretante) a referir-se a um objeto ao qual ela mesma se refere (seu objeto) de
modo idéntico, transformando-se o interpretante, por sua vez, em signo, e assim
sucessivamente, ad infinitum. (apud SERRA, 1996, s/pag.).

Estas definicbes nos ajudam, agora, a identificar a relagao triplice que o

Signo tem, tais como: (Peirce (1977,63) apud IDEM, 1996, s/pag.):

a) “o Signo propriamente dito € ‘aquilo que representa’;

b) “o Interpretante ou ‘imagem mental”: € o signo criado na mente de
alguém (o intérprete) pelo signo”;

c) “o Objeto € aquilo (algo) que é representado (porque este Objeto é
representado, pelo signo, ndo na sua totalidade, mas de certo ponto de vista, em
relacdo apenas a determinados aspectos”).

Para Umberto Eco (1994, p.84), o processo de semiose ilimitada, descrito
e fundado por Peirce, se resume no "significado de um signo € o signo no qual ele
deve ser traduzido. (...) a tradugdo de um signo noutro sistema de signos". Para Eco
“‘nao tem como estabelecer o significado de uma expresséo, de interpreta-la, sem
ser traduzindo-a noutros signos (interpretantes), pertencentes ou ndo ao mesmo
sistema semiotico.” (IDEM) Ele também argumenta que a nog&o Peirceana de
Interpretante reside, nos seguintes aspectos:

- “na descricdo do modo como os seres humanos estabelecem, estipulam

e reconhecem os significados dos signos que usam”;
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- “na ‘circularidade’ dos processos semiéticos (a referéncia de um signo a

outros signos ou a outras cadeias de signos)’;

- “nos Interpretantes que sdo dados objetivos que n&o dependem das

representacbes mentais dos sujeitos e s&o coletivamente verificaveis nas

enciclopédias, nas intertextualidades, nas “bibliotecas™. (IDEM, p.80)

Para Pierce (1977, p.51) “os signos podem ser classificados a partir de

trés pontos de vista: signo em si, relagédo do signo com o objeto e relagdo do signo

com o interpretante.” Desta divisdo ainda podemos subdividir em nove categorias

que séo:

A) SIGNO EM SI:

- Qualisigno "é uma qualidade que € um signo" (tom de voz, vestuario,

etc.);

- Sinsigno - "é uma coisa ou evento existente e real que € um signo (por

exemplo, todos os /o/ deste texto)”;

- Legisigno "é uma lei que € um Signo" (traduz-se nos sinsignos, que sao
as suas ‘ocorréncias’; exemplo: o artigo definido "0", que se nos traduz /o/

deste e de outros textos)”;
b) SIGNO EM RELACAO COM O OBJETO:

-indice "é um signo que se refere ao Objeto que denota em virtude de ser
realmente afetado por esse Objeto (funda-se ndo na semelhanga, como o
icone, mas na conexdo fisica com o Objeto; exemplos: dedo apontado
para um objeto, cata-vento, fumaga como sintoma do fogo, pronome

leste/, referido a um objeto, os quantificadores logicos, etc.);

-icone "é um signo que se referem ao Objeto que denota apenas em
virtude dos seus caracteres proprios, caracteres que ele igualmente

possui quer tal Objeto realmente exista ou nao";

"qualquer coisa, seja uma qualidade, um existente individual ou
uma lei, é icone de qualquer coisa, na medida em que for semelhante a

essa coisa e utilizado como um seu signo" -.
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Simbolo “é um signo que se refere ao Objeto que denota em virtude de
uma lei, normalmente uma associagdo de idéias gerais que opera no
sentido de fazer com que o Simbolo seja interpretado como se referindo

aquele Objeto";

C) SIGNO EM RELAGCAO COM O INTERPRETANTE:

-Rema “é um Signo que, para o seu Interpretante, € um Signo de
possibilidade qualitativa, ou seja, é entendido como representando esta e
aquela espécie de Objeto possivel (¢ ou um termo simples, ou uma

descrigao, ou uma fungao; por exemplo: "Sécrates", "alto", "e", etc.)”;

-Dicisigno, "é um Signo que, para o seu Interpretante, € um Signo de

existéncia real (uma proposi¢gao como, por exemplo, ‘Sécrates € mortal’)";

-Argumento. “¢ um Signo que, para o seu Interpretante, é Signo de lei (é
um raciocinio complexo, por exemplo, um silogismo) (PIERCE, 1977,
p.51)".

Para entendermos melhor esta classificagdo vamos exemplificar.
A mae passeia com seu filho na praia. Ela levanta a mao e aponta lua e diz — Olha a
lua! O filho que n&o conhece a lua pergunta - O que é lua?™. E a mulher responde
"E parecido com um grande pedaco de queijo".
O brago apontado é um indice (denota um individual), a fatia de queijo como um
fcone e as palavras funcionam como simbolos. (SERRA, 1996)

Esta relagdo entre indices, icones e simbolos segundo Pierce(1977) esta
presente em qualquer proposi¢ao, por mais simples que seja, e ndo existe nenhuma
em que pelo menos dois destes tipos de signos aparegam.
Para ele o mais importante & o icone, que ele avalia ser a Unica maneira de
comunicar uma idéia, determinando que todo o método de comunicagao indireta de
uma idéia deve passar pelo uso de um icone. “Assim, toda a assercdo deve conter
um icone ou um conjunto de icones, ou signos cujo significado sé seja explicavel por
icones. (IDEM, p.64)

Para Peirce (apud SERRA, 1996, s/p.) , “0 universo & semio6tico, e o

homem interage com os sinais, lendo os que o antecedem e formulando novos



76

sinais em suprimento das necessidades emergentes®. Seus conceitos projetam-se
numa extensdo muito mais ampla.
O homem denota qualquer objeto de sua atengdo num momento dado.
Conota o que conhece ou sente sobre o objeto e é também a encarnagao
desta forma ou espécie inteligivel; o seu interpretante € a memdria futura

dessa cognicdo, o seu eu futuro ou uma outra pessoa a qual se dirige, ou
uma frase que escreve, ou um filho que tem. (PEIRCE apud SERRA, 1996,

s/p.)

Peirce definiu, ainda, trés categorias de aplicagao universal da semiotica ,
de denominou de primeiridade, secundidade e terceiridade.
A primeiridade seria a presenga de imagens diretamente na consciéncia, “ sem uma
consciéncia propriamente dita”. Ela seria uma classe de “sentimentos, imediatos e
presente nas coisas, numa relagao sensivel, sem relagdo com outros fenbmenos do
mundo, onde se vé aquilo tal como é”. Exemplo: FRUTO como palavra da lingua.
(IDEM apud SERRA, 1996, s/p.)

Na secundidade vamos encontrar o caracter de conflito. “E o mundo do
pensamento, sem, no entanto, a mediacdo de signos. O aspecto segundo
representa uma consciéncia reagindo ante o mundo, em relacdo dialética; uma
relagdo dual.” Na secundidade temos uma relacédo “entre um fenbmeno primeiro e
um segundo fendmeno qualquer’. E a categoria da comparagdo. Por exemplo
FRUTO seria a0 nome genérico para magas, laranjas, peras, etc. (IBIDEM apud
SERRA, 1996, s/p.)

As duas primeiras citadas fazem parte da terceiridade, onde o nivel do
pensamento seria 0 nivel simbdlico, signico, onde representamos e interpretamos o
mundo, acrescentando um fator cognitivo. Nesta categoria existe uma camada
interpretativa entre a consciéncia (segunda) e o que é percebido (primeira), onde se
relaciona um fendmeno a um terceiro termo, gerando assim a representacao, a
semiose, os signos em si. No caso da FRUTO ela poderia representar filho,
resultado, vantagem, descendente, além do proprio vegetal. (IBIDEM apud SERRA,
1996, s/p.)

Buscando esclarecer ainda mais a definicao de signo, devemos levar em
conta que Peirce estabeleceu um conceito que chamou de relagdo signica. A

relacdo signica envolve o signo, o objeto e seu interpretante (ndo significa o
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intérprete do signo, mas a relagdo que o signo mantém com o objeto). “A partir
dessa relagao, produz-se na mente interpretadora um outro signo que traduz o
significado do primeiro (que é o interpretante do primeiro)”. (IBIDEM apud SERRA,
1996, s/p.)

Para ententender a semiose ou o processo de produgao de significados e
sentidos, temos que ter como base a relagdo do signo e estes trés elementos. “A
teoria da iconicidade nos diz que qualquer coisa é capaz de ser um substituto para
qualquer coisa com a qual se assemelhe” e ao relacionamos essa teoria com a
teoria do interpretante, que é a “formulagdo de um supersigno ou supercodigo” que
nos orienta na "traducao" ou decifracdo dos “possiveis conteudos de um dado signo
sensivel”’. (PEIRCE apud SERRA, 1996, s/p.)

4.2.2.3 Umberto Eco

Para Eco (1991, p.3), a Semiologia “é o estudo de fenbmenos culturais
como se fosse um sistema de signos”. Quando se fala em cultura estamos falando
em toda “intervencdo humana sobre dado natural, modificada a poder ser inserida
numa relagdo social.” (IDEM, p.5) O estudo da semiologia destina-se, entdo, a
distinguir “os processos de codificagdo pelos quais determinados significantes
correspondem a determinados significados”, e ndo a estabelecer se estes
significantes estao ligados a uma realidade objetiva. (IBIDEM, p.25)

Por exemplo, quando usamos a palavra gato ndo devemos levar em
consideragdo se o termo refere-se a um animal, mas sim ao significado que a
sociedade na qual estou inserido atribui a palavra e as conotagcbes que derivam
disso. Vamos tentar elucidar melhor: se passa por nds um rapaz moreno, alto e
bonito dissemos que é um gato, porque se estabeleceu, em determinado momento
na nossa sociedade, que homens altos e morenos, em geral, sdo bonitos. “A
presenca do referente induz-me a identificar o léxico conotativo mais apto e a
realidade orienta-me para os cddigos adequados” (IBIDEM, p. 44).

E a circunstancia, através da experiéncia, que nos habitua a usar
determinados significados mais do que outros. Isso significa que a circunstancia em
que estivermos inseridos pode alterar na escolha de um cédigo. Por circunstancia,
entendamos a presenca da realidade. A circunstancia pode alterar o sentido de uma

mensagem, como por exemplo, no Brasil, as mulheres escolherem o branco para
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casar, quando uma oriental que a visse pensaria que esta mulher estaria de luto. A
circunstancia também pode alterar a fungdo da mensagem como, por exemplo, a
placa de proibido fumar. Dentro de uma maternidade, ela tem mais forga, peso, do
que se ela estiver num restaurante. E por fim, a circunstancia pode modificar a “cota
informativa” da mensagem, quando um mesmo signo adquire mais ou menos
importancia e sentido de acordo com o local onde o encontramos. (ECO, 1991, p.
44)

Uma mensagem visual pode denotar a mesma coisa para duas pessoas,
mas conotar coisas diversas, conforme a ideologia destas pessoas. O contexto onde
o fato estiver inserido é que acentua esta conotagdo. (IDEM, p.45) Enquanto uma
pessoa ndo se comunica, nado podemos saber o que ela pensa e quer, mas essa
comunicacgao s6 acontecera se o0 que ela pensar e quiser for compreendido por seus
pares. E isso s6 acontecera se o0 “sistema de saber se tornar sistema de signos,
através do reconhecimento da ideologia que ao se socializar se torna coédigo.”
(IBIDEM, p.84).

Por ideologia devemos entender “o universo do saber do destinatario e do
grupo a que pertence os seus sistemas de expectativas psicoldgicas, suas atitudes
mentais, a experiéncia por ele adquirida, seus principios morais”. (IBIDEM, p.84)

‘O aparato signico remete ao aparato ideologico e vive versa e, a
semiologia, como ciéncia da relagdo entre os codigos € mensagens,
transforma-se concomitantemente na atividade de identificacdo continua
das ideologias que se ocultam sob as retéricas.” (IBIDEM, p.85).

A semiologia nos mostra o universo das ideologias, através do universo
dos signos, que por meio do aparecem nos “modos pré construidos da linguagem.”
(IBIDEM, p.85) Pierce (apud ECO, 1991, p.99)) compreendia que um indice visual
(que é algo que direciona a nossa atengédo) se comunica através de um impulso
cego, que se baseia em convengdes e experiéncias. Eco afirma que todos os
fendbmenos visuais, que podem ser interpretaveis, sdo signos convencionais. Vamos
ao exemplo: ao perceber as pegadas de um animal na areia molhada estas s6 me
fardo sentido se eu puder estabelecer uma relagao entre estas e um animal.

Ja “o signo icbnico é semelhante em alguns aspectos ao que denota”.
(MORRRIS apud ECO, 1991, p.100) Considera-se signo icénico aqueles que
‘reproduzem algumas condi¢gbes de percepgao comum” o elemento representado,

tendo como base a experiéncia adquirida (IDEM, p.102) construindo um padréo de
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relagdes semelhante aos das relacdes “perceptivas que construimos ao conhecer e
recordar o objeto.” (IBIDEM, p.111).

Se alguma coisa tem com signo icdnico propriedades em comum, sera nao
com 0 objeto, mas com o modelo perceptivo do objeto: & construtivel e
reconhecivel com base nas mesmas operagdes mentais que realizamos
para construir o perceptum, independentemente da matéria em que essas
relagdes se realizam. (MORRRIS apud ECO, 1991, p.111)
Determinadas condi¢gbes reunidas num cdédigo iconografico permitem
estabelecer certas conotagbes. Uma mulher com o corpo semi despido levando
numa bandeja uma cabeca, conota, remete imediatamente a Salomé. “Essa
conotagdo ocorre sem que o codigo iconografico estabeleca condigbes de
denotagdo.” O codigo os identifica como relacionado a imagem os significados de
mulher, cabeca degolada, bandeja, tornando-se seus proprios significantes. (IDEM,
p.136)
Segundo Eco, os cddigos visuais podem ser classificados como: (IBIDEM,
p.136-137).
- Codigos perceptivos — sdo aqueles que “estabelecem as condi¢des para
uma percepcao eficiente”;
- Cdédigos de reconhecimento — sdo aqueles que “estruturam condigdes
de percepgao em semas (que sao blocos de significados)” ex. amarelo e
verde = Brasil) “com base nos quais reconhecemos objetos perceptuais
ou recordamos objetos percebidos”;
- Cédigos de transmissdo — sdo aqueles que “estruturam as condicdes
que permitem a sensacao util aos fins de uma determinada percepcgao de
imagens”, como por exemplo: reticula de uma fotografia quando impressa,
graos de uma foto, pixels de uma imagem no computador;
- Cdbdigos tonais — sao “sistemas de variantes facultativas ja
convencionadas, que conotam particulares entonagdes do signo (forga,
tensdo) e os sistemas de conotagdo estilizados (gracioso,
impressionista)”;
a) - Cadigos iconicos — podem ser: (MORRRIS apud ECO, 1991,
p.136-137)
b) Figuras: que sao “condicbes de percepcado transcritas em
signos graficos, conforme modalidade estabelecida pelos

codigos”;
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c) Signos: sdo aqueles que “denotam, com artificios graficos
convencionados, semas de reconhecimento (nariz, olhos, céu,
nuvem)’;

d) Semas: sdo o que “conhecemos mais comumente como
‘imagens’ ou mesmo ‘signos iconicos’ (homem, cavalo).” Sdo o
contexto ou a circunstancia de comunicagdo “que permite
reconhecer signos iconicos”; (MORRRIS apud ECO, 1991,
p.136-137)

- Cddigos iconograficos- sao aqueles que “escolhem como significante os
significados dos cddigos icdnicos para conotarem semas mais complexos
e culturalizados (ndo homem ou cavalo, mas Pegasus)’. Sao facilmente
reconheciveis “porque se baseiam em semas de relacionamento
ostensivo (Natal, os quatro cavaleiros do apocalipse).”

- Cdodigos de gosto e de sensibilidade — sdo aqueles que estabelecem,
com bastante variagdes, “as conotagdes provocadas por sema dos
cédigos precedentes e dependem da situagdo em que se manifestam”
Exemplo: “uma obra de arte grega antiga pode conotar ideal do
helenismo,” os caras pintadas — queda de um presidente.

- Codigos retoricos — sao aqueles que “nascem da convencionalizagéo de
solugdes icOnicas inéditas, em seguida assimiladas pelo corpo social e
tornadas modelos ou normas de4 comunicagdo (premissas, figuras e
argumentos).”( IDEM)

- Os codigos estilisticos — sao “determinadas solugdes, codificadas pela
retdrica ou realizadas uma Unica vez’ que acabam “conotando um tipo de
acabamento estilistico”. O estilo de filmar de Oliver Stone, Quentin
Tarrantino, Jonh Huston, etc.;

- Cddigos do inconsciente — sdo aqueles que “estruturam determinados
configuragcbes ou projetos, estimulam dadas reacgoes, exprimem
convencdo, e sao considerados capazes de permitirem certas
identificacdes ou projegdes”.( IBIDEM)

A Semiologia analisando a comunicagao publicitaria observou que:

a) por um aspecto temos a utilizagdo de grandes configuragdes

semanticas, que interesse aos estudiosos da semiologia pelo uso de iconogramas,
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b) por outro, existe a possibilidade de “elaboragao de definicbes de um
possivel visual retorico. (IBIDEM, p.156) Quando da analise de uma mensagem
publicitaria, devemos levar em conta que ela tem uma dupla funcéo: a primeira de
indicar a articulagdo dos codigos publicitarios e a segunda de contribuir para um
discurso mais amplo no campo das ideologias. ((MORRRIS apud ECO, 1991, p.157)
“‘Uma mensagem publicitaria utiliza signos iconograficos para ativar a conotacao de
“premissas retoricas” partilhada por um determinado grupo.” (IDEM, p.81)

O argumento textual da publicidade tem como fungdo amarrar a
mensagem, ja que a mensagem visual, em geral, tem a tendéncia a se mostrar
“ambigua e concepturalizavel de modos diversos”. Mas isso ndao sempre acontece.
Por isso em alguns momentos podemos perceber que texto e imagem estdo em

harmonia, em discordancia, ou ainda se contradizendo. (IBIDEM, p.161)

4.2.2.4 Umberto Eco e a semidtica da imagem

Para falar em imagem, devemos entender que a imagem é uma coisa e
que o seu fundamento - legitimador e anterior - € uma outra coisa bem diferente”.
(ECO,1997 apud CARMELO, 1997, s/pag.). Eco (1997) seguindo Pearce afirma que
o icone “é um fendmeno que funda em nds a capacidade de nos apercebermos da
existéncia de semelhangas.” (CARMELO, 1997, s/pag) E esta capacidade que
permite uma apreensao do que é semelhante e que por sua vez pode subdividir-se
em diagramas; em metaforas e em imagens. Isso significa que podemos reconhecer
algo devido a nossa mente humana estar capacitada a designar coisas de forma
iconica que é anterior ao conhecimento. (IDEM, 1997) Por “capacidade”, devemos
entender como “tudo o que nos povoa sem que, no momento, esteja ativo ou atual;
ou seja, ao referirmo-nos a capacidade anterior, referimo-nos, claramente e tao so, a

tudo o que é potencial em nos, seres humanos”. (IBIDEM, 1997, s/pag)

Em vista disso, a conceituracdo de icone podera assumir duas
interpretacdes: uma cognitiva, em vista de sua “natureza pura, primaria, com
potencialidade de ‘likeness’ e uma, relativa ao ser, que (...) foi traduzida como sendo
a disponibilidade, também potencial, de qualquer coisa a “incastrasi” noutra coisa”.
(IBIDEM, 1997, s/pag) Simplificando poderiamos dizer que uma imagem so existe

quando esta diante de nés e na medida que tenha elementos por nds reconheciveis.
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Estudos nos observaram que quando em frente a objetos desconhecidos, 0 homem
procura elementos e modelos reconheciveis para estabelecer semelhangase o
consequente entendimento da comunicagao visual. Na verdade até mesmo antes
da experiencia e da categorizagdo das imagens, ja existe uma percepcao anterior
do objeto, tornando-o familiar. Esta certeza € aorigem do “momento iconico”, ou
seja, o0 ‘reconhecimento auténtico, anterior, verdadeiro, intimo, ndo baseado ainda
em fundamentos adquiridos, e identificando-se com algo que esta ali como é -, mas
indescritivel ainda no discurso humano”. (EC0O,1997 apud CARMELO, 1997, s/pag.).

4.2.2.5 Roland Barthes
Barthes (1997 apud FIDALGO, 2006, s/p.) introduz e acrescenta a ciéncia

dos signos novos conceitos, tanto de signo linguistico como de lingua e, modificando
com isso, a propria nogado de semiologia. Para Barthes o signo s6 pode ser estudado
levando em consideragdo, primordialmente, a significagdo e com isso aumenta a
nocao de signo e de lingua. A semiologia de Barthes é a semiologia da significagao.

Quando fala de mito, Barthes (2003, p.182) diz que "o discurso escrito, (...)
a fotografia, o cinema, a reportagem, os esportes, os espetaculos, a publicidade,
tudo isso é susceptivel de servir de suporte a fala mitica. “ Acrescenta ainda que o
“‘mito ndo pode definir-se pelo seu objeto nem pela sua matéria, dado que toda e
qualquer matéria pode arbitrariamente ser dotada de significacdo.” (IDEM) Isso
significa dizer que toda “a unidade ou sintese significativa, verbal ou visual, ou de
que tipo for, sera elemento de uma linguagem’e, até mesmo os objetos poderéo

tornar-se fala, se ele tiverem um significado. (IBIDEM, p.183)

Segundo Barthes (IBIDEM) “postular uma significacdo € recorrer a
semiologia”, apesar de que a semiologia ndo explique porque “é que tal ou tal fato
tem tal ou tal significagao”. A semiologia ndo tem uma ordem explicativa e muito
menos busca as causas do fato, bastando para ela o conhecimento da estrutura, do
modo de funcionamento desta significacao.
Em 1964, Barthes (1997, p.9) se contrapde a Saussure quando afirma que "a
linguistica ndo é parte, mesmo privilegiada, da ciéncia geral dos signos, € a
semiologia que € uma parte da linguistica: mais precisamente a parte que tem a seu

cargo as grandes unidades significantes do discurso".
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A grande novidade, introduzida por Barthes (IDEM), neste estudo esta ligada ao
conceito de signo e reside na possibilidade de considerar também como “signos os
objetos cuja razéo de ser nao reside na significacdo. E aqui o signo semioldgico se

desvia do signo linguistico”.

Segundo Barthes (1997, p.34) o vestuario e a alimentagao servem para
nos proteger e nos alimentar, mas também significam algo e, por isso, sdo signos,
0s quais o autor chamou de "funcdes-signos". Na fusao entre a fungao (utilitaria) do
objeto e o sentido surge a significacdo, pois se alguém necessita usar uma
sombrinha para se abrigar da chuva esse uso passa, obrigatériamente, a significar
que esta chovendo. Esta “semantizacédo” do uso de objetos é inevitavel, segundo
Barthes; ja que € "a partir do momento em que existe sociedade, que qualquer uso &
convertido em signo desse uso" (IDEM apud FIDALGO, 2006, s/p.)

Num proximo passo, porém, este mesmo o objeto pode adquirir um outro
sentido indo além do seu sentido funcional. Esse outro sentido € o da conotagao.
“Um casaco de peles além de proteger do frio e de significar essa protecdo também
tem um valor antropoldgico e social de significagdo”. (FIDALGO, 2006, s/p.)
E na funcdo-signo que se inicia a semantica de um objeto. “Todo o objeto enquanto
objeto significa; ndo ha objetos insignificantes. A significacdo do objeto comega no
exato momento em que € produzido e consumido pela sociedade.” (BARTHES,
2001, p.171 apud FIDALGO, 2006)

4.2.2.6 Barthes e a estratificacdo dos sentidos

Para Barthes (2003,p.187 apud FIDALGO, 2006) “existem sentidos
primeiros, sentidos segundos assentes sobre os primeiros, sentidos terceiros
assentes nos segundos, etc. O sentido aparece como um composto de camadas

sucessivas de sentidos. “ E ele exemplifica:

(...)jovem negro vestido com um uniforme francés fazendo a saudacao
militar a tricolor como o sentido primeiro dessa imagem constitui o
significante de um outro signo. O sentido primeiro é o de um jovem soldado
de cor fazendo continéncia a bandeira francesa. Mas o sentido segundo
que assenta no primeiro sentido € bem diferente. Essa imagem significa
‘que a Franca é um vasto Império, que todos os seus filhos, sem distingao
de cor, servem fielmente sob a sua bandeira, e que ndo ha melhor resposta
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aos detratores dum pretenso colonialismo do que o zelo deste negro em
servir os seus pretensos opressores’ (2003, p.187 apud FIDALGO, 2006)

Esta percepcdo, muitas resvala de um sentido para a do outro, e vai

abrindo caminho para novos sentidos, sendo que um segundo sentido pressupde um

primeiro sentido. “ E este interessante jogo de esconde-esconde entre o sentido e a

forma que define o mito." (IBIDEM, p. 189) E existem riscos no momento de focalizar

ou nao um sentido, visto que se ficarmos no que primeiro nos aparece como sentido

corremos o risco de nao perceber todas as possibilidades, e ao contrario, também

pode ocorrer, quando supomos mais do que o objeto nos permite. (IBIDEM)

TABELA 1: CONCEITOS DE DENOTAGAO E CONOTAGAO

DENOTAGAO

CONOTAGAO

AUTORIA

O primeiro sentido que se
da a algo é a denotagao,

entio ...

...para haver conotagcido se pressupde uma

denotacao que lhe serve de significante ...

BARTHES,
1997, 359

...ja a denotagdo pode ser
compreendida como aquilo
a que uma palavra ou
expressao se aplica no seu

stricto sensu...

...0s sistemas semioldégicos conotados s&o
de

(significante) é constituido ele proprio por

aqueles cujo plano expressao

um sistema de significacao...

BARTHES,
1997

...normalmente opde-se a
conotacao e é muitas vezes
tomada como o sentido
literal de

uma palavra,

tendo sua definicao
corrente como "a palavra
em estado de dicionario",
mas devemos sempre levar

em conta 0 seu uso num

...ha um ponto comum para o qual remetem
todos os sistemas conotativos: a ideologia.
Isto dizer que todos os significados das
conotagdes desembocam na ideologia ou,
mais exatamente, a ideologia é a forma dos

significados de conotagéo...

BARTHES,
1997
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contexto particular, bem

como que sua

concretizacado cultural pode

ultrapassar o limiar da
expressao linguistica...
...a primeira ordem de|..a semidtica da conotacdo como a|BARTHES,
significacdo € a denotacgdo | semidtica do futuro e a razdo que da para| 1997
(um signo é composto por|isso reside no fato de "a sociedade
um significante e por um|desenvolver constantemente, a partir do
significado... sistema primeiro que lhe é fornecido pela
linguagem humana, sistemas segundos de
sentido, e esta elaboracdo, umas vezes
exibida, outras disfargcada, racionalizada, é
quase como uma verdadeira antropologia
histérica...
...a denotacdo se equipara|...por conotacdo podemos entender como|BARTHES,
ao sentido literal do signo... |aquelas idéias e associagbes que se|1997
somam ao sentido original de uma palavra
ou expressao, para que sejam
complementadas ou para que seja mais
precisa a sua aplicagdo num determinado
contexto...
...na denotagao, a ideologia |...tudo aquilo que podemos atribuir a uma|BARTHES,
ja esta fortemente fixada, |palavra para além do seu sentido imediato | 1997
passando como natural.... |e dentro de certa l6gica discursiva, entra no
dominio da conotacgéo...
a segunda ordem de significagdo | BARTHES,
€ a conotacdo (usa-se o primeiro signo —| 1997

significante  mais significado - como

significante ao qual se acrescentam outros
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significados).

...com base num dado
coédigo, um  significante
denota, portanto, um

significado. A relacdo de
denotacdo € uma relagao
direta e univoca,

rigidamente fixada pelo

cédigo...

...A relacdo de conotacdo se estabelece
quando um par formado pelo significante e
pelo significado denotado, conjuntamente,
se torna o significante de um significado

adjunto.

UMBERTO
ECO,

2003, 27

...a conotacao requereria maior intervengao
de codigos, uma vez que seus significados

nao sao fixos...

...na conotagcdo o signo adquire seu valor

ideoldgico pleno (significados nao

naturalizados cuja associagédo pode ser

explorada e transformada)...

FONTE: Girillo, Karla. Sintese de leituras das obras de Barthes citadas nas

referencias bibliograficas.
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5. ESTUDO DOS USOS DA FIGURA FEMININA NOS ANUNCIOS
PUBLICITARIOS

Ao fazermos a analise da utilizagdo da figura feminina, dentro de anuncios
publicitarios, como elemento e argumento de vendas e persuasao, que acreditamos
estarem reforgcando os esteredétipos mantidos convenientemente pela sociedade, tém
este trabalho como objetivos: identificar os usos da figura feminina na publicidade;
identificar os esteresdtipos e mitos utilizados; determinar a relagdo entre os
esteredtipos e usos da figura da mulher na publicidade e determinar as formas de
persuasao e influéncia dos usos destes esteredtipos no publico masculino.

A publicidade tem sido vista por muitos como porta-voz da sociedade e,
por isso, mesmo, autorizada pelas classes dominantes, que buscam assegurar a
dominagéo e submissdo aos conceitos e diretrizes do capitalismo e de suas formas
de exploracdo. “Pouco importa se as instituicbes que constituem o capitalismo
sejam publicas ou provadas. O que importa é o seu funcionamento.” (ALTUSSER,
1976, p.69).

Somos todos educados e identificados, mesmo antes do nascimento
dentro de uma ideologia e seus rituais, e ndo podemos de forma alguma escapar da
interpelagdo dos enunciados. “Somos sempre sujeito e que, enquanto tais,
praticamos interruptamente os rituais do reconhecimento ideoldgico”. (ALTUSSER,
1976, p.95) Tudo que acreditamos que pensamos e a forma como agimos
dependem das ideologias em que fomos criados e aceitamos como nossa. Os
valores que a sociedade nos impbe através da familia, da escola, da igreja, do

estado sdo aceitos facilmente. Se ao contrario, rebelamos-nos e buscamos novos
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valores e posturas somos considerados diferentes, estranhos e incdmodos. E a essa

estranheza do olhar profissional que leva a cabo e motiva este estudo

O corpus do trabalho sdo anuncios do Campari, Skoll Beats e Unibanco
escolhidos de forma n&o aleatéria e ndo probabilistica na revista Veja, no periodo de
2001 a 2005, por serem no entendimento do pesquisador mais abrangentes e

representativos.

A Veja é uma publicacdo semanal da Editora Abril, que cobre fatos
nacionais e internacionais e que tem a maior tiragem e circulagdo do pais, segundo

dados do site http://pt.wikipedia.org/wiki/Revista Veja, (acessado em 10.02.2006).

Com 38 anos de mercado editorial e com a circulagado medida pelo IVC Instituto de
Veiculagao e Circulagdo) tem sido vista por muitos, como representante da ideologia
da direita, independente da politica e economia que estejam sendo adotadas nas
mais diversas fases que o pais atravessou neste periodo. A tiragem e circulagao
também a credenciam como a mais lida do pais, sendo um bom veiculo para
divulgacao de uma ideologia dominante, ja que o lugar que ocupa no ranking

editorial a habilita como autoridade.

Dificuldades e limitacbes se estabelecem deste o inicio do trabalho.
Segundo Ducrot (1987, p.) quando se determina que um enunciado tenha tal
significacdo estamos na verdade, estabelecendo uma hipétese, visto que “decidir
qual é o significado do enunciado (...) implica ultrapassar o terreno da experiéncia e
da constatagdo”. Essa hipotese ao mesmo tempo nao encontraria apoio em
nenhuma evidéncia, mas ainda assim, ela deve ser formulada, pois o fato de nao

poder justifica-la ndo torna injustificavel.

5.1 METODOLOGIA

A pesquisa deste trabalho € basicamente bibliografica, que tem como
material primordial a leitura de obras direcionadas a linguagem publicitaria e o
comportamento da sociedade em relagdo a mulher sob o aspecto historico. Os

fichamentos destas leituras vém sendo feito durante os anos de estudo do mestrado.

O tema é amplo em polémica, mas pobre em bibliografia. A maior parte
dos livros de semantica, semiédtica, linguagem, linguistica ou analise do discurso

nem sequer utilizam a linguagem publicitaria como enfoque ou exemplo. Em vista


http://pt.wikipedia.org/wiki/Revista_Veja

90

disso, muito foi procurado, tendo a internet como fonte, para buscar informacdes
mais direcionadas ao tema e atuais. Os critérios de avaliacdo para utilizacdo da
internet como fonte foram: quem se responsabiliza por ou publica a informacéao; as
credenciais do autor, a data de publicacdo, as referéncias de sua pesquisa. Outra
fonte valiosa foi a tese de doutorado de Carrascoza, transformada em livro — Razéo

e sensibilidade”.

As aulas do mestrado também foram uma importante fonte de
informagdes, principalmente as de semantica, semantica argumentativa e analise do
discurso que possibilitaram abrir os olhos para outros angulos e aspectos da
exterioridade das pecas publicitarias. A coleta de dados foi baseada num sumario

inicial, continuamente reelaborado, conforme a evolugao do trabalho.

Os critérios deste estudo estdo “diretamente relacionados a ciéncias
humanas que difere das empiricas e formais, por se caracterizarem como
hermenéuticas, ou seja, sdo basicamente ciéncias da interpretacdo.” (MATTAR
NETO, 2003, p.28) Segundo o autor o “ser humano pode ser observador de si
mesmo e de outros seres humanos, e esse conhecimento pode se caracterizar como
cientifico.” Este estudo é basicamente o resultado de 28 anos de trabalhos e estudos
na area, tanto da publicidade quanto da trajetdria feminina na sociedade e na midia.
N&o se pretende discutir as idéias dos autores, mas colocar estas idéias na otica da
linguagem e discurso publicitario, buscando acrescentar um novo olhar para o futuro
da profissao.

Segundo Thomas Kuhn (apud Mattar Neto p. 35, 2003), a observagao
cientifica da realidade n&o é uma atividade neutra, ao contrario ela pressupde uma
perspectiva, uma linguagem e uma logica. Guiados por novos paradigmas o0s
pesquisadores adotam novos instrumentos e orientam seu olhar em novas direcoes,
enxergando coisas novas e diferentes por meio de instrumentos familiares.

O método utilizado € o indutivo ja que este método ndo me fornece
certezas, mas probabilidades. Como o corpus € variado, variadas também serao as
formas de indugcdao aplicadas. Teremos a utilizacdo da inducdo por simples
enumeracao, a do argumento por analogia e da inferéncia probabilistica.

Em relacdo aos anuncios escolhidos foi feita uma definicdo de forma

aleatdria e qualitativa.
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5.2 DO CORPUS

5.2.1 Da linguagem publicitaria:

Perelman (1996) afirma que todo o discurso parte de alguém e é dirigido a
outro alguém com o objetivo, maior ou menor, de persuadi-lo ou convencé-lo de
algo. Para o autor, a mensagem publicitaria procura convencer quando é dirigida a
razdo, buscando através do raciocinio légico e da avaliagdo dos argumentos
apresentados um resultado positivo e uma tomada de atitude. Ja a persuasao é
outra coisa. Ela possui um carater ideoldgico, subjetivo, ao qual procura atingir as
vontades, desejos e sentimentos do interlocutor. Eco (1991) contribui quando
argumenta que a mensagem publicitaria parece “baseada no pressuposto
informacional de que o anuncio mais atraira a atencao do espectador quanto mais
violar as normas de comunicacio”.

Anuncio 1 - Bitter Campari

3

Fonte: Revista Veja
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Isso se torna bastante claro nos exemplos escolhido e nos autoriza a
tecer os seguintes comentarios: 0 anuncio n°1 do Bitter Campari, assim como da
cerveja Skoll Beats n&o traz nenhum argumento ou caracteristica do produto que
permita ao leitor qualquer tipo de raciocinio légico e avaliagdo dos argumentos.

Anuncio 2 - Cerveja Skoll Beats

o

** Skol Beats
“A cerveja que
rodopiandd

Fonte Revista Veja

Ja no terceiro anuncio, do Unibanco, isso ndo acontece. Aparecem no
corpo do anuncio, argumentos racionais que podem permitir a escolha do leitor pelo
servico. E mencionado o tempo de atendimento nas agéncias e na internet, além de

onde achar o servico e como acessa-lo.
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Anuncio n°. 3- Unibanco

o confie em ninguém com menos de 30 Horas.
.l -
H {

Horario de funcionamento: s
Enderecos: (s

\ R ' Meios: ¢
eRoes - =% B ' S unibanco: o hun
28 o8\ @ 1
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o0 88
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Deduzimos entdo, com base na conceituagao de Perelman, acima citada,

Fonte Revista Veja

que os dois primeiros buscam a persuasao e que o terceiro mesmo com ressalvas, o
convencimento. Mas isso, quando se fala de linguagem publicitaria ndo é assim téao
simples.

Podemos perceber nos trés anuncios, nitidamente, a utilizagdo dos
mecanismos de persuasao falados por Leduc. Os trés anuncios estao relacionados
ao mecanismo de sugestdo visto que ele consiste em suscitar o desejo pelo produto,
criando uma atmosfera que corresponda as motivacées do consumidor, apelando

para os sentidos de uma forma sugestiva. Apelo aos sentidos e de forma sugestiva
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€ o0 que nao faltou na composicao visual desses anuncios. Eco nos apdia quando

afirma que “ a comunicagcado publicitaria baseia-se na proposta de arquétipos de
gosto que preenche exatamente os mais previsiveis expectativas oferecendo (...) um
produto (...) através da imagem de uma mulher dotada de todos os atrativos (...)
(1991,157) O anuncio da Skoll Beats vai um pouco mais além quando combina ao
de sugestdo o de repeticdo, que podemos perceber do rodopiar, rodopiando,
rodopiando do texto, do rodopiar da garrafa, do rodopiar da modelo. Estas técnicas
vao permitir uma compreensdo e confianga maior na mensagem obtendo uma
identificagdo com os valores.

As imagens escolhidas, para a composigcdo dos anuncios, procuram
provocar emogdes e agregar valores e sentimentos ao produto / servico, como
afirma os estudos de Barreto, vistos no referencial tedrico. A preferéncia pela
simbologia, cores, imagens e situagdes ficticias foram propositais e, sdo tao fortes,
que atingem diversos segmentos de publico. A multiplicidade nas mensagens
significa multiplicidades de sujeitos atingidos pela mensagem. No anuncio do
Campari, tanto quanto da Skoll Beats existe uma tentativa de utilizar o corpo
feminino através de uma analogia com a embalagem do produto. No terceiro caso, o
do Unibanco, a figura feminina esta ligada a um esteredtipo, que em nada remete
aos servicos prestados pelo banco.

Quando falamos em analogia com os corpos podemos nos remeter a
varios motivos que levariam o publicitario a tal idéia, mas todas seria apenas um
exercicio de “achismo”. O que podemos inferir € que o corpo feminino, por suas
diferengas do corpo masculino, tem exercido influéncias, tanto positivas como
negativas, dentro do um contexto historico. De acordo com os estudos de Hays, a
mulher sempre foi vista como um apéndice do homem, que acredita, ainda nos dias
de hoje, que ela foi criada apenas para o seu prazer, € que isso € demonstrado
através da submisséo e da obediéncia. E € esse argumento que tem sido reforgado
nos anuncios estudados.

A figura da mulher no discurso publicitario € mais do que apenas um
corpo. Com base nos estudos de Everardo Rocha (2001) a utilizagdo do corpo serve
como a traducdo do que seria a mulher, pela 6tica da sociedade, como individuo,
onde se acrescenta alguns valores para torna-la mais real. Pura conotagéo! No caso
do anuncio do Campari ndo € possivel ver na mulher nenhum valor como ser

humano, a nédo ser a beleza e a conotagdo de disponibilidade, utilizada
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exaustivamente e repetidamente. Que valor se pode dar um ser sem cabega, sem
identificacao e, portanto, individualidade? O anuncio seguinte, da Skoll Beats ja nos
mostra uma mulher onde com boa vontade, pode-se agregar o valor de jovialidade,
disposta a apreciar bons momentos, além da sensualidade. No caso do Unibanco,
os valores individuais estdo ligados também e, de novo, na disponibilidade,
sensualidade.

A idéia da mulher como individuo esta, na maioria das vezes, ligada ao
belo, ao erdtico e ao sensual que volta sempre a ser corpo, como se fosse esta
fosse sua melhor, e Unica, traducdo como ser humano. Mesmo em anuncios onde o
texto € pouco ou nenhum, a imagem “fala” e viabiliza a possibilidade de um discurso
que cabe a figura da mulher traduzi-lo. Se como individuo a mulher é traduzida como
corpo é, através deste, que ela se comunica, emprestando palavras ao produto que,
por sua vez, assume o discurso da mulher. No anuncio do Campari ela seduz. No da
Skoll, ela é “a garrafa que rodopia”. E entdo, como um detalhe talvez irbnico do
publicitario, o slogan obrigatério de “aprecie com moderagdo” aparece ao lado da
mulher, ndo da garrafa. E sé isso ja mereceria uma grande analise do discurso.

No caso do Unibanco, se utilizam do contraste, pois mais confiavel parece
o banco quanto menos a mulher parecer. O corpo feminino aparece nos anuncios
como ponto central da imagem independente do produto ou mensagem. Corpo este,
na maior parte das vezes fragmentado, detalhado, percrustado, dividido em partes
que serao realgadas ou nao, de acordo com os interesses do anuncio. A imagem de
mulher disponivel vende desde bebida a servigos bancarios, passando por uma
infinidade destes.

Podemos provocar uma discussdo um pouco maior. Ferrés tem um
argumento interessante. Para o autor o consumidor identifica-se com um produto
quando percebe, na mensagem publicitaria, uma projecdo de si mesmo. Significa
dizer que consumimos simbolismos. Esse dito simbolismo esta embutido nas
pessoas através dos valores e das regras de uma determinada sociedade a qual ela
pertence e que a ajudariam a formar modelos. Quando reconhecemos nas
mensagens publicitarias estes valores, acreditamos e aceitamos sem discussao, o
que estéo nos dizendo. Isso significa persuadir.

A exaustiva utilizagdo de mulheres nos comerciais e anuncios de cerveja
vém ao encontro da opinidao do publicitario Silvio de Matos que argumenta que em

funcdo da qualidade gregaria do produto e da predominancia masculina como



96

consumidor utilizar a figura feminina € o mais atrativo. Fabricio Alves serve-me de
apoio quando argumenta que “o erético é banalizado e a publicidade usa a
fascinacdo do homem pelo corpo da mulher para vender qualquer produto”. Este
sentido gregario pode ser percebido no anuncio pela escolha do ambiente. Mas o
estranhamento surge a medida que os outros personagens da foto estédo
acompanhados, menos a mulher icone. Ela aparece sozinha, dangando. Esse
distanciamento do resto das pessoas da festa faz-nos concordar com Vestegaard
(1996) que diz que quando o produto € bebida “a mulher, em geral, passa a

representar um objeto passivo esperando a iniciativa do homem.”.

Os trés anuncios foram criados baseados na variante dionisiaca de
discurso publicitario que valorizam, e muito, os aspectos ludicos, apesar que o do
Unibanco mescla com o discurso apolineo, que pode notar presente quando ele
valoriza coisas praticas, como o tempo que o cliente ganha. A escolha deste
discurso nao foi impensada, pois conforme Perelman e Tyteca, este é o mais
adequado para facilitar a boa vontade do publico. Outra caracteristica deste discurso
que reforga o ja falado até agora é que ele, normalmente, é utilizado quando “se

busca defender os valores pré estabelecidos e aceitos pela sociedade”.

5.2.1 Da Semiologia

Segundo Eco (2003, p.

prépria causa ou efeito, desde que

cante de sua

is” e da como

e sediez 4 %

fogo poderemos dizer que foi criada uma regra, regra esta socializada, e que serve

exemplo, fumaca ligada ao fogo. )ensarmos em

de codigo para correlacionar agoes e fatos.
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Em todos os anuncios estudados neste trabalho podemos perceber
elementos de causa e efeito, de regras ja socializadas de codificagao em relagao ao
comportamento feminino e masculino. Causa e efeito esperada e desejada pelo
profissional de publicidade. Utilizando-se de pressupostos quase atavicos na
sociedade ocidental, temos a mulher objeto de cama e mesa, objeto de uso, que
serve para induzir o consumo sendo ela mesma o objeto maximo de consumo e
desejo do publico. Ao se utilizar, para estimular o consumo, de um significante cheio
de significados o seu trabalho fica bem mais facil e ébvio.

‘Mesmo sem conhecer o significado de varios gestos, podemos
reconhecer quem gesticula como italiano, como judeu, (...)” (EFRON, 1941 apud
ECO, 20003, 13), pois estes comportamentos nos parecem cheios de significados
mesmo que nao tenhamos consciéncia imediata disso. Significa dizer que os
gestuais, estudadamente elaborados para as fotos dos anuncios, num primeiro
momento podem passar despercebidos pelo consumidor, de forma consciente, mas
inconscientemente ele ira reconhecer a postura de disponibilidade, que todas as trés
fotos passam. E sera esta, e ndo outra, a motivagado que o levara a provar o produto.

Um fator que vem fortalecer esta posigdo esta em Umberto Eco (2003)
quando argumenta que a troca de bens € um processo comunicativo e que implica
em uma troca de sinais, mas também numa troca de bens de consumo, onde
trocamos o valor de uso pelo valor de troca. E € neste enfoque que a figura de
mulher se distorce para sempre. As mulheres, dentro de um contexto primitivo de
trocas, eram tratadas como objetos fisicos de forma a serem usadas
fisiologicamente e serem consumidas como qualquer bem. Sdo os valores
simbdlicos de uma mulher dentro do sistema que faz com que ela tenha uma outra
denominacao dentro do que seria uma espécie de “cotagcdo da mercadoria”. Se ela é
uma espécie que vai servir como esposa, ela deixa de ser um corpo fisico apenas e
passa a se tornar um signo, que conta com um sistema de valores e obrigacdes
sociais (LEVI-STRAUSS, 1947, apud ECO, 2003, p.20).

Portanto, podemos afirmar que, “os objetos, os comportamentos e valores
funcionam como tais por que obedecem as leis da semiética.” (ECO, 2003, p.21).

Um avido, aqui entendido como um bem indica determinado tipo de poder
e status em determinada sociedade, entdo ele acaba tendo um inquestionavel valor
simbdlico para esta mesma sociedade, seja de conteudo verbal ou pictérico. Ao

vermos um anuncio; onde uma mulher é chamada de avido ou comparada a este,
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temos um significado bem especifico e ndo diretamente ligado ao significante. “A
informacédo nao é tanto aquilo que é dito, como aquilo que pode ser dito.” (ECO,
2003, p.35).

Saussure ja dizia que signo é qualquer coisa que pode substituir outra. Na
linguagem publicitaria isto é fato comum. Percebermos esta substituicdo em diversos
momentos da analise. No caso do Campari, a auséncia da embalagem (garrafa) e a
sobreposi¢ao da tampa e rétulo no corpo da mulher vestida de vermelho que é a cor
da bebida, ndo me parecem uma mera coincidéncia. Sem querer for¢ar muito, minha
primeira impressao é que seria a mulher a garrafa e o conteudo bebido. Se de forma
vulgar ja chama a cerveja de “loira gelada” porque Campari ndao pode ser “uma
mulher quente”? Estariamos assim estabelecendo a relagdo entre significado e
significante como determina a teoria. Neste caso ela seria uma relag&o arbitraria, ja
que nao tem um vinculo natural entre o significante e o significado. E mesmo a da
Skoll, com todas as tentativas de identificacdo visual, ndo existe a ligagcao natural
entre elas.

Das trés, nenhuma é tdo explicita no signo, quanto a mulher-garrafa que
da Skoll Beats. Se numa pagina do anuncio temos a mulher “rodopiando”, na outra
temos a mesma “mulher’, agora garrafa, rodopiando. Mesmas cores, mesmo
volume, mesmos movimentos. De novo mulher objeto — objeto garrafa.

No anuncio do Unibanco varios signos séo utilizados neste sentido, de
substituir outra coisa. Temos o teclado do celular significando liberdade de acesso
em qualquer horario, temos a imagem de um homem de gravata substituindo o
atendimento da agencia, temos uma mulher de aparéncia provocadora para
identificar-se com a liberdade, ainda que erdtica.

Estas significagcdes através do signo sé sédo possiveis gragas ao que foi
chamado de relagbes associativas por Saussure ja que tem componentes que se
associaram a memoria das pessoas e, portanto, tdo utilizadas pela publicidade e
propaganda.

Podemos perceber em todos os anuncios escolhidos a aplicagao das 3
categorias da semidtica. Na primeriadade, que seria a percepgao primeira das
imagens sem uma consciéncia propriamente dita poderiamos sentir a vivacidade das
cores utilizadas nos anuncios de bebidas, além do uso provocante de uma figura de
mulher. Na secundidade destas mesmas mensagens publicitarias, que é a

categorias da comparagao, da relacdo entre os fendmenos, irlamos comparar as
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duas mulheres com as garrafas e bebidas anunciadas. Ja na terceridade, onde o
pensamento tem um nivel simbdlico, interpretativo € que comecgariamos a analise
mais especifica de cada um. Perceberiamos a semelhanga com a cena do filme,
perceberiamos a insinuagéo da falta de garrafa, etc.

Se é a circunstancia que nos habitua a usar determinados significados,
significa que é a ideologia de uma sociedade que nos habituou a ver a figura
feminina como objeto. E com base no conhecimento e expectativas do publico as
mensagens publicitarias sédo feitas de forma a terem a conotacédo e denotagédo que
este publico espera de tal imagem.

Determinou-se, dentro de uma sociedade, que determinadas condi¢des
tém uma determinada conotagéo, e essas conotagdes sdo largamente utilizadas nos
anuncios escolhidos, buscando sempre que o cdédigo iconografico seja traduzido
ainda mais facilmente. Eco ja dizia que “uma imagem soé existe quando esta diante
de ndés e que tenha elementos por nds reconheciveis” o que se encaixa
perfeitamente nos 3 anuncios deste estudo.

O anuncio do Campari conforme a teoria utiliza-se de diversos
simbolismos. Além da analogia da garrafa com o corpo feminino, podemos
acrescentar o simbolismo da cor vermelha. O vermelho, segundo tedricos remete-
nos a paixao, a forga, ajuda a estimular a competitividade e o apetite. Incluimos
também como simbolismo o vestido que levanta com o vento, lembrando a classica
cena do filme “O pecado mora ao lado” protagonizado pela atriz Marilyn Monroe. A
propria Marilyn, por si sO, ja € para a sociedade ocidental um simbolo de
sensualidade, de mulher fragil e facil. “Quando o s anuncios s&o voltados ao publico
masculino estes visam exaltar o ego usando para isso imagens femininas” (Pinto,
1997, p.15).

Um detalhe importante € que a mulher no anuncio do Campari ndo tem
cabeca nem rosto. Esta fragmentagdo ndo € sem motivo. Para Felicio Alves (2003),
estudioso da linguagem publicitaria, fragmentar significa reduzir a pedagos, quebrar.
E quando falamos em mulher fragmentada, remetemos-nos a anuncios, como o
estudado, que reduzem a mulher em partes e tiram dela a sua esséncia como
pessoa. E essa forma irreal, fantasiosa e fetichista de usar a figura feminina nos
anuncios, procurando mostrar pedagos perfeitos da mulher, servindo apenas como

um objeto de desejo é o que motivou este estudo.
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No campo da denotagdo e conotagcdo pode-se deduzir neste anuncio o
seguinte: a) denotagdo — Temos no anuncio o corpo de uma mulher jovem exposto
de forma provocadora. O vestido esta sendo levantado por um vento forte que nao
se sabe de onde vem. O rétulo e a tampa da garrafa que se sobrepbe ao corpo
feminino. A cabeca nao aparece no anuncio. Podemos ressaltar a combinagao das
cores de forma a criar um efeito agradavel e marcante. Encontramos denotacédo no
sentido iconico da mulher e a garrafa.

b) conotagdo — o sema mulher conota mulher bonita, segundo os cédigos
vigentes, presumivelmente louras (conotagédo de beleza, além da postura de corpo,
que conota ao filme e a atriz). A tampa e o rétulo remetem a embalagem do produto,
que quando em cima do corpo feminino conota uma ligagao entre este e a garrafa,
em relacdo ao prazer que ambos podem trazer ao consumidor do produto. Esta
ligacdo conota também uma mensagem erdética, reforcada pela mensagem verbal

que estabelece o motivo implicito. Ele seduz. So ele é assim.

Horario de funcionamento: <
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No anuncio do Unibanco, o simbolismo parte do mesmo principio. As
posi¢cdes do corpo, do gestual, estdo mais ligadas aos simbolismos que a sociedade
ocidental estabeleceu como vulgar e agressivo. O uso da cor preta s6é vem reforgar

esta idéia ja que o preto lembra sujeira, sombra e noite. Goethe ja teorizava que o



101

“simbolismo transforma o fendmeno em idéia, a idéia em imagem” de forma a manter
indefinidamente uma imagem. Essa € outra caracteristica que o simbolismo
acrescenta a esses anuncios, pois o que foi usado neles é passivel de entendimento
por qualquer pessoa desta mesma cultura, independente de sexo, idade e local. Eco
(1991,53) ajuda-nos ha entender um pouco mais o0 uso destes simbolismos quando
afirma que “a mensagem totalmente ambigua manifesta-se como extremamente
informativa porque dispo de numerosas escolhas interpretativas”. No campo da
denotacdo e conotagdo temos os seguintes resultados da analise do anuncio do

Unibanco:

- denotacdo — temos uma mulher jovem, vestida de preto, com botas da
mesma cor, sentada de forma displicente no que parece ser uma tela aramada de
protecao de lareira. A mulher fita o consumidor quando abre revista. Atras da figura
feminina temos a imagem de uma parte de um caixa eletrbnico, mais
especificamente da regido onde se situam as teclas. Também aparece sobrepostos
a tela a chamada, o nome do banco, horario de funcionamento, meios de acesso.
Podemos observar um quadrado com os dizeres 30 horas de forma bem chamativa
e pequenos detalhes no canto inferior esquerdo semelhante de forma icénica a
chaves. Nestas “chaves” temos os argumentos de venda — 6 horas na agéncia, 24
horas em todo o planeta, somando 30 horas de atendimento. Nestas “chaves”
também temos a foto de um homem de aparéncia jovem, com os bragos cruzados
no peito. Na segunda, temos a foto do visor de um celular, onde o argumento o de

venda é reforgado.

Conotagédo - Também aqui o sema mulher conota uma mulher jovem,
bonita, mas com uma postura agressiva segundo os codigos vigentes. A postura tem
uma conotagao sexual, tanto na boca pelo aspecto molhado, no olhar sombreado e
na posicéo das pernas semi abertas. A roupa da figura feminina, também segundo
os valores correntes, conota agressividade e vulgaridade. O protetor de lareira serve
normalmente para evitar que o fogo, fagulhas, possa escapar e causar um incéndio
e tem uma conotagdo de que ele (protetor) ndo consegue segurar o “fogo” da
mulher, pois ela esta fora da sua area de atuacdo. Subtendem-se que os servigos da
mulher no anuncio também sao prestados 30 horas. A figura masculina que aparece
no recorte da chave conota virilidade e responsabilidade, segundo o codigo da

sociedade atual. A prépria simbologia da chave seria uma conotagao de facilidade,
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de abrir, de estar sob o controle da sua conta e vida. No anuncio da Skoll Beats
encontramos a ja falada analogia da embalagem com corpo feminino, como forma
de motivagao icbnica. A motivagao icénica acontece quando a representacéo grafica
de algum fendmeno ndo se assemelha com seus objetos quanto a aparéncia. A
semelhanca esta na relagao entre suas partes. (Pierce, 1977) Para Eco (1975, apud
Pinto 1998) “as figuras icbnicas nao adquirem seu valor por intermediacao de
qualquer cédigo ou sistema, mas sim, a partir do contexto que em esta inserida.”.
Peirce apud Eco (1991,99) também definia “icones como signos que tém certa
nativa semelhanga com o objeto a que se reporta, isso significaria que os signos
icbnicos reproduzem a forma das relagdes reais a que se referem.” Ja Morris apud
Eco (1991,100) acreditava que” é icOnico o signo que possui algumas propriedades

do objeto representado.”.

B

*+ Skol Beatd
"A cerveja que

LLE I NJ0 esta

solta na pagina, ela esta colocada dentro de um contexto e sao estes dados que nos
ajudam a reconhecer no fundo uma festa de jovens. Os jovens estdo dancando e o
formato da garrafa sugere a mesma coisa, que é reforgada pela palavra rodopiar e
rodopiante que aparecem 3 vezes na mensagem publicitaria. As figuras em primeiro
plano sdo a mulher e a garrafa que aparecem de forma bem clara. Os outros
personagens estdo ao fundo e esfumacados, dificiimente identificaveis. Pudemos
notar também efeitos de luz que estdo iluminando a festa, que na foto acabam
aparecendo como se estrelas fossem. O proprio logotipo € uma linha enroscada

como se rodopiasse.
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Ja a conotacédo leva-nos a concluir que o sema mulher aqui também esta
aliada a imagem midiatica de mulher bonita, esta mulher esta sendo comparada e
assemelhada a embalagem do produto — garrafa. A separagdo da mulher com o
resto dos personagens na diferenciacédo pela visibilidade da foto conota que ela
mantém um distanciamento do que esta acontecendo a sua volta, embalada pelo
produto que esta na sua mao. Da uma conotagdo de sensualidade e que ela esta
dancando com e para o produto.

Embora aja também o uso da figura feminina, e esta imagem também
forneca elementos de que ela esta “disponivel” ao interesse masculino, ela ndo tem

o sentido pejorativo de liberdade como no anuncio do Unibanco.

5.2.3 Dos mitos

Podemos perceber segundo Campbell, que os mitos nestes dois anuncios
foram utilizados com uma fungdo socioldgica, ja que eles estdo “apoiando e
defendendo uma ordem social estabelecida”. Ordem esta, como lembra-nos Hays,
que ditava serem os movimentos feministas “nada mais que a transformacdo da
maternidade em prostituicdo” e que acreditava, e que talvez ainda acredite, que as
mulheres por ndo possuirem um 6rgdo masculino tem “que se resignar a um papel
secundario e submisso.”

Os dois anuncios, apesar de utilizarem os elementos de forma diferentes,
ttm o mesmo tipo de apelo. O mito da prostituta, que é o contrario da
virgem/donzela, impera nos dois casos. Este mito esta ligado a aparéncia da mulher,
mulher esta que tem uma sexualidade indomada e ameacgadora para os padrdes da
ordem social estabelecida.

No primeiro anuncio, do Campari, ela aparece como uma mulher passiva,
despersonalizada pela auséncia de cabeca e face, mas bela e sensual de corpo. Da
forma como o corpo é posicionado ela esta “servindo de isca e destituida de espirito
e mente reduzida a forma e trejeitos” segundo estudos de Frei Betto. Utilizando-se
da metafora sexual de Marilyn ela passa a ser a musa inspiradora dos sonhos
masculinos ja que é um dos arquétipos mais usados na comunicagdo e dos que
maior poder de incentivar as fantasias masculinas. E a mulher que se transforma em

troféu, em prémio para satisfazer as expectativas masculinas.
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Ja a imagem do anuncio do Unibanco é a mulher (Afrodite) que desafia as
regras e a sujeitar-se aos desejos do homem. Este mesmo anuncio tem uma
caracteristica interessante de arbitrariedade entre a imagem e o texto. Ndo tem
motivo nenhum que leve a ter uma figura feminina naquelas condigées (postura, cor,
vestuario) no anuncio, mas o jogo da conquista e o estimulo a fantasia masculina
esta presente. Mostrando uma mulher que sabe o que quer e tem desejos, que luta
€ assume o compromisso de viver sua vida como uma aventura esta estimulando os
desejos masculinos e proporcionando ao anuncio contraste, entre ela e a aparente
seguranga e estabilidade que os servigos do banco proporcionam.

Para entender o que acontece vamos aos estudos de Leila Navarro
Santana (2002) que nos afirma que “uma relagdo entre o signo e um objeto ou um
evento é considerada arbitraria quando ndo ha nada no signo que nos remeta ao
fato representado por este signo.” E temos o simbolismo de novo buscando criar a
comunicagao.

Ja na Skoll Beats temos Perséfone. Utilizando-se de um padrao de
Jovialidade, aliada a sexualidade latente busca através de a fantasia masculina
estimular o consumo do produto. Mostra numa linguagem nao verbal de que esta
jovem esta apta a assumir seu papel no mundo e dispostas assumir o status que o
padrao masculino determina. O arquétipo tem a expressao sonhadora da eterna
filha.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Ao nascer, ja se inicia a construgdo da identidade submissa da mulher,
dentro de sua propria casa e familia, que apodia e reforgca os esteredtipos tanto
através dos modelos e exemplos, quanto da educagao ministrada. O discurso de
controle e dominagéo reinante na sociedade esta, diretamente ligado, ao modelo
patriarcal de familia, que reprime a mulher em cima de valores de uma velha e
tradicional identidade.

Os estudos da semiologia vem reforgar que os signos criados dentro desta
sociedade sdo os signos usados para estabelecer o contato e o entendimento. Os
estudiosos separam denotagdo e conotacdto em todo o estudo da
Semiologia/Semidtica, mas nos meus estudos da linguagem utilizada pela
publicidade nao consigo ver isso tao “redondinho”. Pelo que pude perceber tudo é
conotacdo. Tudo tem um significado, e estes significados variam de cultura para
cultura. Todos os significados foram dados pelo homem de forma aleatdria, para
que pudesse compartilhar com outros de uma mesma linguagem. E € em cima desta
conotacéao, destes significados partilhados, que a publicidade cria e com maestria

nos envolve.
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Os dados e levantamentos mencionados neste estudo demonstram que a
mulher brasileira ndo esta livre dessas influéncias. Podemos notar, também, que
esta mulher ndo esta ciente de suas possibilidades, como sujeito, e de seu enorme
poder de transformacéo, como consumidora.

As mulheres brasileiras tém aceitado, passivamente, os esteredtipos que a
sociedade e a publicidade as tém caracterizado dentro de velhas identidades. E esta
anuéncia vem demonstrar que apesar de todas as lutas que foram enfrentadas, nas
ultimas décadas, as mulheres aceitam o papel de cidadas de segunda classe e de
mulher objeto os quais lhes sao destinados. Podemos considerar esse discurso,
disfarcado de original, engragado, de vendas, como mais uma das estratégias de
enfraquecimento da mulher e de sua posi¢cao na sociedade que, na maioria das
vezes, nem percebem estes direcionamentos.

E isso ndo é de hoje. Anuncios, como os abaixo selecionados, demonstram

que desde que a publicidade, assim como a concebemos, existe, isso acontece.

llustragao n°® 4: Anuncios antigos de cerveja
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Fonte: www.memoriadapropaganda.com.br, acesso em 15/12/2005.

Os publicitarios ja vendiam cerveja usando a figura feminina no inicio do anos
20. O produto era dirigido aos homens, mas quem aparecia no anuncio eram
mulheres, mais ou menos, vestidas. E interessante notar que enquanto a sociedade,
nesta época, exigia da mulher um comportamento extremamente pudico, permitia
cartazes com imagens de mulheres seminuas.

Assim como hoje, outros tipos de bebidas também preferiram usar uma
mulher pra anunciar o produto, mesmo que esta ndo fosse o publico alvo, do que se

utilizar de qualquer outro elemento grafico ou foto.

llustragao n° 5: Anuncios de antigos de diversas bebidas
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Fonte: www.memoriadapropaganda.com.br, acesso em 15/12/2005

Quando a publicidade coloca uma mulher como argumento de
persuasao, ela esta reforcando o discurso da sociedade, esta mulher tem um
efeito decorativo e um papel de obediéncia e submissdo ao homem. Um dos
modelos de tratamento da imagem feminina mais usual é a fragmentacgéo.

Muda a época, “mudam” os valores, mudam os produtos mas a
figura feminina nunca é vista como um todo. A mulher ndo é um ser de
multifacetados interesses, atividades e quereres, para a publicidade que
acredita que rotula-la e dividi-la € mais conveniente. Entédo, temos a figura da
mae, convenientemente, trajada com o “avental todo sujo de ovo”, conforme a
musica, temos a filha, querendo agradar e agarrar o mundo e homens. Esta
filha pode ser mais sutil como no caso do anuncio da Skoll ou mais ousada,
como nos casos do Unibanco e Campari.

llustragdao n° Anuncio antigo

"Nao receie a critica do marido", diz este anuncio do Café Paulista, de 1938. Nada pior para uma
dona de casa que busca a perfei¢ao do que ndo ser admirada por seu amo e senhor, pelo menos no
que diz respeito aos cuidados com a casa e a familia
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Fonte: www.memoriadapropaganda.com.br , acesso em 15/12/2005.

A mulher comum, que trabalha, que cuida de filhos, da casa, que se vira em
mil, é esquecida. Os esteredtipos de beleza também sao incentivados e divulgados
através da publicidade. E passam longe da mulher comum. Segundo dados deste
estudo, a imagem da mulher ideal e o perfil biolégico da mulher brasileira sdo muito
diferentes. Loura, alta, magra, cabelos lisos sao atributos de uma pequenissima
parcela da nossa populagdo, e que estd mais proxima das regides onde houve
colonizacdo alema, austriaca, holandesa. Baixa, morena, de cabelos crespos,
castanhos ou negros, cheia de corpo, tem muita dificuldade em se enquadrar nesses
padrbées, mas como esses sao os ditames que significam mulher bonita, ela se
submete mais uma vez. Por isso, nunca se vendeu tanto tinta de cabelo, métodos
de alisamento, desde o definitivo até a famosa “chapinha”. As cirurgias plasticas
deixaram de ser uma preocupacdo meédica para ser “produto de beleza” tal a
quantidade de procura, fazendo do Brasil o detentor do maior indice de cirurgias
plasticas embelezadoras.

llustragao n°® 7 Anuncio de 1982 — Langamento Imobiliario

Poucos comerciais sdo mais preconceituosos do que este, de 1982, que compara a mulher a um
empreendimento imobiliario. Pior ainda é a referéncia as domésticas
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Fonte: www.memoriadapropaganda.com.br , acesso em 15/12/2005.

Podemos assim, observar que a ideologia permeia toda e qualquer
mensagem divulgada e € uma ideologia uUnica e exclusivamente voltada ao
consumo. E isso é tdo forte que os chamados “bens duraveis”, aqueles que se
escolhia bem, pagava carro, mas durava a vida toda, estdo fadados a mudar de
nome. Hoje se vende geladeira com o mesmo argumento de uma roupa na moda -
combinar com a parede da casa, dar um ar moderno na cozinha, pela cor, pelas
formas.

Podemos observar também que na mensagem publicitaria:

-as imagens e situagées em que a figura da mulher aparece inserida estao tao

codificadas que toda as mensagens apenas repetem o que o consumidor € a

sociedade espera e conhece;

- que as imagens sao aceitas sem discussao e questionamento, ainda que

falsas e ofensivas;

- as estratégias de persuasdo ndo sado novas, mas ainda possuem efeito

como se novas fossem,;

- as mulheres sao retratadas de forma coisificada e fragmentada, incentivando

a dominacéao e a violéncia contra a mulher.

Contudo, considerando e reconhecendo o carater de mobilidade e
transformacao dos novos tempos, € possivel contar, com uma mudanga significativa.

Algumas agéncias e publicitarios estdo mudando e outras preocupagdes estédo
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sendo agregadas aos produtos como preservagao do meio ambiente. Anunciantes
como a Dove estdo mostrando que € possivel mudar o discurso e que este novo
discurso, de respeito, de diversidade, motivador, vende tanto ou mais que o anterior.
O texto, retirado do site www.dove.br, em 20.01.2006, diz o seguinte:
Por muito tempo, a beleza tem sido definida por esteredtipos
limitados e sufocantes. Vocé nos disse que € hora de mudar
tudo isso. Nos concordamos, porque acreditamos que a real

Beleza esta em diversas formas, tamanhos e idades. E por
isso iniciamos a campanha pela real Beleza. Bem-vinda.

E esta é a “nova” imagem da figura da mulher que a publicidade pretende

usar. Outras consideracdes ficam para o doutorado.

llustragao n° *: Anuncio Realbeleza da Dove/ verao de 2006

A moda desse verdo é atitude. Mulheres desfilanc
pelas praias esbanjando beleza e seguranga. Brir
pulando, caminhando sem nem pensar em se pre
Experimente deixar a sua vergonha de lado e apr
mais as coisas gostosas da vida. Vocé vai adorar

f ding

Fonte: www.dove.com.br, acesso em 20.02.2006
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