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Resumo

A pesquisa interpreta como as representa¢des de género sdo construidas por meio
do discurso publicitdrio. A propaganda comercial se constitui num rico material
para andlise, seja por interpelar ideologicamente o sujeito, criando necessidades
materiais, sociais e afetivas, seja por confirmar padrées de conduta jd sancio-
nados pelo senso comum. Serd tomada como base para a andlise a campanha
publicitdria da marca Lilica Ripilica, que servird como meio para investigar de
que forma se constroem as representagdes do feminino.
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Resumen

La investigacién interpreta la manera cémo las representaciones de género son
construidas por medio del discurso publicitario. La publicidad comercial se cons-
tituye en un rico material para andlisis. Afectando ideolégicamente al sujeto,
ella acaba creando necesidades materiales, sociales y afectivas. Por otro lado,

ella confirma padrones de conducta ya sancionados por el sentido comin. Serd
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tomada como base para el andlisis la camparia publicitaria de la marca Lilica
Ripilica, que servird como medio para investigar de qué forma se construyen las
representaciones de lo femenino.

d

Palabras-clave: Discurso. Publicidad. Representacion.

Abstract

The research interprets the way in which gender representations are constructed
by means of advertising discourse. Commercial advertising constitutes itself into a
rich subject for analysis. By affecting the subject ideologically it creates material,
social and emotional needs. On the other hand it confirms patterns of behaviour
already sanctioned by common sense. The analysis will be based upon an adver-
tising campaign of the brand Lilica Ripilica which will be used in order to inves-
tigate in which way the representations of the feminine are being constructed.
Keywords: Discourse. Advertising. Representation.
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De que forma as representacdes de género sdo construidas nas cam-
panhas publicitdrias? Que mecanismos sdo utilizados para reproduzir
questdes ligadas ao género como norma social? A partir desses questio-
namentos, buscar-se-d a configuracio do contexto cultural que constitui
sujeitos, ensina comportamentos, habitos e atitudes. Serd tomada como
base para a andlise a campanha publicitdria da marca Lilica Ripilica,
que servird como meio para investigar de que forma se constroem as re-
presentagdes do feminino.

Nosso interesse em melhor compreender o funcionamento da lingua-
gem publicitdria advém do fato de que, ao enunciar o feminino no bojo de
uma sociedade marcada pelos valores da cultura patriarcal, produzem-
-se efeitos de sentidos que, de um lado, possibilitam-nos compreender a
construcdo de alguns discursos fundadores (ORLANDI, 1993) daqueles
(re)produzidos na atualidade; de outro, oferecem importantes elementos
linguisticos e discursivos que nos permitem analisar os vestigios que atra-
vessam e constituem os movimentos identitdrios da mulher.

Assim, selecionamos um corpus constituido por antincios ligados a
marca Lilica Ripilica que reproduzem e sustentam praticas identitdrias
mediante o uso de uma linguagem (verbal e nio verbal) altamente sedu-
tora. Ao reverberar as condutas e as maneiras de ser/viver desejadas para
o publico visado, a propaganda pretende conquistar possiveis comprado-
res, mas a adesdo somente ocorre se houver, a rigor, uma identificagio
com os valores culturais trabalhados no interior do antincio. Hd uma in-
cessante busca e uma troca com um interlocutor/consumidor cimplice,
proximo. E, pois, o funcionamento discursivo dessas pecas publicitarias
e as imagens que dali emergem que nos interessam e, para analis-las,
focalizamos a relagdo entre discurso e pratica identitdria.

Alingua, entendida pelo viés discursivo, ndo é transparente; tampou-
co pode ser pensada isoladamente. A ideia de que hd, de um lado, uma
“evidéncia”, uma “verdade” e uma “realidade” na producio de sentidos
e, de outro, um sujeito fundante, origem daquilo que diz, é uma ilusao,
pois a producdo de sentidos ocorre em funcdo da articulagio entre a
lingua e o discurso, e dessa relagdo participam, de forma constitutiva, os
elementos sécio-histéricos, a exterioridade. Isso torna impossivel pensar
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que os sentidos possam ser literais, ou mesmo que possam ser qualquer
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um, jd que a materialidade s6 produz sentido(s) porque estd enraizada
na histéria e resulta de praticas sociais. Sdo, portanto, as condi¢oes de
produgdo que regem a interpretacdo de qualquer discurso.

O sujeito, na esteira do pensamento pecheutiano, é interpelado em
sujeito pela ideologia, pelo simbdlico na histéria. Orlandi (2006, p. 42)
explica essa no¢do com as seguintes palavras:

A interpelacdo do individuo em sujeito de seu discurso se efetua pela
identificagdo do sujeito com a formagdo discursiva que o domina. |...]
essa identificacdo, fundadora da unidade imagindria do sujeito, apoia-se
no fato de que os elementos do interdiscurso que constituem, no discurso
do sujeito, os tragos daquilo que o determina, sdo reescritos no discurso
do préprio sujeito.

Ao considerar o discurso como o lugar de contato entre a lingua e a
ideologia, uma vez que a materialidade ideolégica se concretiza no dis-
curso, Pécheux (1997) postula que os efeitos de sentido de um discurso
dependem da formacdo ideolégica a partir da qual o discurso é produzi-
do. Isso porque o sentido de determinadas palavras depende dessas posi-
¢oes ideoldgicas, dos lugares sociais dos sujeitos que as empregam.

As formagdes discursivas, por sua vez, “sdo a projec¢do, na lingua-
gem, das formacgoes ideolégicas”, conforme Orlandi (2006, p. 17).
Pécheux (1997, p. 166) argumenta que as formagoes discursivas, inscri-
tas em determinadas formagdes ideoldgicas, “determinam o que pode
e deve ser dito a partir de uma posi¢do dada numa conjuntura, isto é,
numa certa relagdo de lugares no interior de um aparelho ideolégico
[...]”. Nesse sentido, ao se considerar as formacdes discursivas de um
discurso, considera-se também que o funcionamento do discurso acon-
tece a partir de certa regularidade, o que torna possivel compreender o
processo de produgdo dos sentidos e a sua relagdo com a ideologia.

I necessdrio ainda acrescentar que os discursos, que sdo produzidos
no interior das formacoes discursivas, estdo constantemente dialogando
com outros discursos produzidos em outras formacoes discursivas, fazen-

do surgir daf o interdiscurso. Isso significa que todo discurso ¢é considera-
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do uma dispersdo de textos porque se relaciona com outros discursos, e
os sentidos procedem dessas relagdes. E o estado de um processo discur-
sivo mais amplo, continuo, ndo possuindo nem inicio nem ponto final,
pois se apoia em ji-ditos, que o sustentam, e se remete para outros futu-
ros. A interdiscursividade nos permite verificar, por exemplo, que todo e
qualquer discurso sempre nasce de um trabalho sobre outros discursos,
diante dos quais é uma resposta direta ou indireta, ou sobre os quais ele
“orquestra” os termos principais, ou cujos argumentos destréi, conforme
postulou Pécheux (1997).

Direcionamos nossas andlises considerando, igualmente, que o de-
senvolvimento dos papéis de género e a formacdo de identidades sdo dis-
cursivamente construidos e aprendidos nas relagdes histéricas, sociais e
culturais nas quais o sujeito se inscreve desde seu nascimento. E, portan-
to, na dinamica das relacdes sociais que se comeca a perceber a diferen-
¢a entre o feminino e o masculino. A nogio de género é entendida aqui
como relagdes estabelecidas a partir da percepgio social das diferencas
biolégicas entre os sexos (SCOTT, 1995). Foucault (1999) afirma que
aquele que 1é (uma obra de arte, um livro, um filme, uma fotografia,
uma histéria em quadrinhos) entra na cena e ao construi-la é construi-
do, é subjetivado pelos discursos que no texto operam e, neste mesmo
jogo, posicionado como sujeito.

A leitura do texto vai constituindo uma leitura dos objetos, dos acon-
tecimentos, das coisas descritas — no roteiro, no cendrio, na histéria — e
estd ancorada em discursos tidos como verdadeiros num tempo, num
contexto, numa cultura. A linguagem constréi “realidades”, sujeitos, po-
sicdes a serem ocupadas, instituindo oposigdes bindrias.

O desenvolvimento dos papéis de género e a construgdo da identida-
de sdo socialmente construidos e aprendidos desde o nascimento, com
base em relacdes sociais e culturais que se estabelecem a partir dos pri-
meiros meses de vida. Fssa relacio, por sua vez, estd baseada em esque-
mas que opdem masculino/feminino, sendo esta oposi¢do homéloga e
relacionada a outras: forte/fraco; grande/pequeno; acima/abaixo; domi-
nante/dominado (BOURDIEU, 2005). Os discursos que fomentam tais

oposi¢des/hierarquizacdes sdo arbitrdrios e, como jd dissemos, histori-
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camente construidos. Entender as relagdes de género como fundadas
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em discursos que promovem categorizagdes presentes em toda a ordem
social permite compreender ndo somente a posi¢do dos homens e das
mulheres, em particular, como subordinadas, mas também a relagio en-
tre sexualidade e poder.

Essa rdpida e preliminar incursdo por alguns conceitos-chave da and-
lise do discurso nos instiga a questionar o funcionamento discursivo dos
antncios publicitdrios atentando para a inscri¢do do dizer em uma dada
formagdo discursiva e os efeitos de sentido a partir do entendimento de
que as pegas publicitdrias, que compdem nosso corpus de andlise, podem
ser tomadas como um lugar da meméria, cuja rede simbdlica que as en-
volve entrelaga e emaranha discursos de determinada época e cultura, o
que, no nosso entendimento, contribui na formagéo de identidades.

Através de textos e imagens publicitdrias sdo divulgados e refor¢ados
papéis masculinos e femininos sancionados socialmente, como o do ho-
mem trabalhador, chefe e provedor da familia, e da mulher como mae
e esposa. Joan Scott afirma que a categoria género ¢é relacional. Ou seja,
as noc¢des do feminino e do masculino sdo construidas, em termos reci-
procos, por homens e mulheres no interior de relagdes sociais, culturais
e historicamente localizadas. O que aponta para a impossibilidade de se
tratar o feminino e o masculino, ou uma cultura das mulheres e uma
cultura dos homens, isoladamente, pois um s6 existe e adquire significa-
do através do outro.

Nas tdltimas décadas do século XX, muitos estudiosos passaram a uti-
lizar a publicidade como um documento, visando compreender a so-
ciedade que a produziu. O discurso publicitdrio também hierarquiza
os grupos sociais. Nos antncios, vendem-se estilos de vida, sensagdes,
emogdes, visdes de mundo, relagdes humanas. Assim, o emprego de
antincios publicitdrios como fonte de pesquisa é bastante recente, sendo
amplamente utilizados nos estudos de género para analisar as represen-
tagdes acerca do corpo e dos papéis masculinos e femininos sancionados
socialmente.

Em suas atualizagdes, a publicidade lembra as mulheres e aos ho-

mens, constantemente, quem sdo e quem devem almejar ser. Mas de
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que maneira é construida essa identidade? Como sdo manejados os
valores simbdlicos de maneira a se relacionarem com a representagio
dominante? As pegas publicitdrias analisadas neste trabalho podem re-
presentar tais problemdticas e a maneira como elas se davam em épo-
cas sociais.

As diferengas bioldgicas entre o corpo masculino e o feminino sdo
construidas como justificativas naturais para as diferengas sociais entre
os géneros. Pierre Bourdieu (2005) aponta que a defini¢do social dos
6rgdos sexuais ¢ produto nio do registro de propriedades naturais ex-
postas a percep¢io, mas do processo de acentuagio de certas diferen-
cas e obscurecimento de semelhancas. Assim, legitima-se uma relagdo
de dominagdo inscrevendo-a em uma natureza bioldgica, a qual tam-
bém estd disposta conforme uma construgio social naturalizada.

Partimos do principio de que os textos publicitdrios constituem-se nu-
ma unidade de significagdo e que somente podem ser analisados e inter-
pretados se for considerada a natureza sincrética desse tipo de texto em
relagdo a situagdo discursiva e ao conjunto de discursos possiveis que fa-
zem emergir as significacdes, a partir de mitos, crencas e ideologias que
povoavam o imagindrio coletivo da época em que tais discursos circu-
laram. A publicidade sempre se apresentou como espago onde trafegam
discursos que sedimentam valores e ideologias de determinada época.
Assim, por ser um campo fértil em que sdo cultivadas as representagdes
que os homens devem construir sobre o mundo, o discurso publicitdrio
analisado a partir da campanha da marca Lilica Ripilica dialoga com
as representagdes que se estabelecem de acordo com o modo de signi-
ficacdo da ideologia da época, sobretudo a que reproduz os valores bur-
gueses, estabelecendo sua legitimidade de publicizagdo e fixando certos
padroes de pensamento e comportamento.

O antincio promove a circula¢do de algumas representagdes do femi-
nino e, nesse caso, a midia visibiliza uma politica de identidade. Escolhe-
se a imagem feminina na infincia e constréi-se uma representagio desse
grupo, no caso, as mulheres, que sdo apresentadas como bebés, mas que
jd carregam consigo a “marca” do feminino. A partir do slogan “A tltima

moda no circuito berco, carrinho, colo” sdo determinadas as diferengas
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entre o universo masculino e o
feminino que sdo construidas
como justificativas naturais pa-
ra as diferencas sociais entre os
géneros. Assim, legitima-se um
discurso de dominagdo a par-
tir da inscricio em formagdes
discursivas que sustentam sen-
tidos sobre a natureza bioldgi-
ca. A natureza da mulher seria
construida partindo da super-
valorizagdo do aspecto estético,

nesse caso, ligado ao universo
da moda e do consumo. A ima-

gem do bebé reforca a constru-
¢do de caracteristicas que seriam, via de regra, pertencentes ao género
feminino: a fragilidade, o romantismo e também a ideia de rainha, que
mais tarde pode se configurar em vdrios outros esteredtipos, como rai-
nha do lar, rainha do carnaval etc. Aos olhos desse antincio, ocorre a
atualizacdo de crencas sobre o universo feminino.

O antncio se propoe a vender roupa infantil, e vender é a fungio
da publicidade. Entretanto, como destaca Everardo Rocha (1994, p. 27)
“um produto vende-se para quem pode comprar, um antncio distribui-
se indistintamente”; assim, posso nunca comprar uma roupa Lilica Ri-
pilica, mas estou consumindo seus antncios porque esteticamente sio
atraentes. Eles convidam a leitora ou o leitor a parar e olhar para a ima-
gem. O simples fato de a campanha trazer um bebg, por si s6 ja é um
elemento atrativo, visto que em nossa sociedade uma crianga sempre nos
remete a significados como pureza, inocéncia, esperanga. A imagem de
uma crianga tem um grande apelo afetivo, além de incorporar a ideia
de tempo futuro. A publicidade ndo inventa coisas; seu discurso, suas
representagdes estdo sempre relacionados com o conhecimento que cir-
cula na sociedade. Suas imagens trazem sempre signos, significantes e

significados que nos sdo familiares.
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A representacido é um dos processos sociais por meio dos quais dife-
rengas sdo construidas ou modificadas. As representacoes sio produzidas
com base em caracteristicas especificas a cada grupo social, e sua ma-
terializacdo vem de fora. Elas ttém um papel ativo na producio de cate-
gorias sociais, tais como género, raga/etnia, classe, sexualidade, gerago.
Sdo elas que transformam esses diferentes eixos em marcadores culturais
construindo desigualdades. Argumenta-se que representacoes de género,
raca e etnia, entre outras, sdo produzidas e refor¢adas por meio dos arte-
fatos culturais com os quais as criangas tém contato frequente. Algumas
dessas representagdes estdo de tal modo “naturalizadas” que ndo pensa-
mos em questiond-las (SABAT, 1999).

No caso desse antincio, sdo ensinados modos de conduta para as me-
ninas, bebés que ji tém seus espagos delimitados, seus caminhos tra-
cados, suas identidades configuradas. Mas é preciso ndo esquecer: o
publico para o qual a propaganda estd voltada certamente ndo inclui tal
faixa etdria. Muito mais do que criangas, sdo jovens, mulheres e homens
que vio lé-la, e sdo principalmente eles e elas que aprendem com essa
“pedagogia”, a qual ensina através das imagens e tem seus signos produ-
zidos socialmente pela cultura (SABAT, 1999).

Para a mulher, a aparéncia e

0 COrpo assumem uma importan-

. oprender g desfilar antes’ cia nas relagdes sociais. Apesar
de nio haver nada de fisicamen-
te inerente 4 mulher que torne

a sua aparéncia, o seu eu visual,

tdo fundamental para a interagdo
social, uma série de préticas e de
residuos culturais sedimentados
codificam e formam as concep-
¢oes do feminino realcando a
importincia vital daquilo que a
mulher dd a ver de si. Este é um
ponto fundamental, uma vez que
culturalmente o sexo feminino
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estd mais predisposto para uma preocupagdo com a aparéncia. Assim,

d

na frase do antincio “Seu bebé vai aprender a desfilar antes de andar”
remete a concepgdo do feminino ligada a aparéncia visual. Para Tseélon
(1995), a aparéncia ndo s6 define a posi¢do social da mulher, como in-
fluencia também aquilo que ela acaba por pensar de si propria e o modo
como se apresenta. A autora aponta ainda para um curioso paradoxo: a
existéncia feminina é fisicamente visivel, apesar de ser socialmente in-
visivel, constituindo-se como espetdculo visual e como objeto do olhar.
Essa visibilidade permanente é interiorizada pela mulher como um tra-
¢o constante do seu eu, uma vez que a torna autoconsciente do seu corpo
e da sua aparéncia diante do outro. Dessa forma, o anincio corrobora,
reafirma e reproduz esse discurso sobre a existéncia de uma construgio
social baseada em valores que sdo “ensinados”.

Nota-se que a presenca do bebé do sexo feminino nos antincios re-
trata basicamente o modelo sedutor. Mesmo se tratando de um mundo
infantil, este, irremediavelmente, liga-se ao universo feminino publiciza-
do, pois temos no contetido das pecas vdrios componentes que refletem o
pensamento do senso comum, ou seja, os valores associados as mulheres
sdo aqueles tradicionalmente instituidos: emogdo, subjetividade, passivi-
dade, magia, seducdo, romantismo.

De acordo com Bourdieu (1999), a identidade é um processo de-
finido historicamente e que se modifica de acordo com o contexto.
As identidades construidas sobre as questdes de género, portanto, es-
tdo se alterando de acordo com as transformacoes histéricas que vém
ocorrendo nas tdltimas décadas na sociedade. A publicidade, por meio
dos discursos e argumentos, contribui para reformular o modo como
as identidades femininas sdo canalizadas para a sociedade. A medida
que a publicidade divulga imagens do universo feminino estereotipado,
reforga a ideia de que essas representagdes sio naturais, tornando-as
socialmente aceitas. Entretanto, como pudemos observar nos antincios
analisados, a linguagem da propaganda utiliza recursos visuais e tex-
tuais bastante sutis (porque naturalizados) para perpetuar estere6tipos

de feminilidade, mesmo ainda na infincia.
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Assim, a publicidade, de certa forma, auxilia no processo de manu-
tencdo das estruturas de poder senhoriais ainda presentes em nossa so-
ciedade. Isso ocorre pelo modo como as representagdes de género sdo
abordadas nas pegas publicitdrias. A maior parte sdo figuras femininas
presentes nos comerciais televisivos de produtos ou servicos voltados para
a familia e a aparéncia. Se considerarmos os anincios da Lilica Ripilica,
notaremos que eles estabelecem uma identidade do individuo com o
meio do qual faz parte. A comunicagio, portanto, estd essencialmente
no dominio da realidade simbdlica.

Nos dois comerciais, hd a preocupagio com o recurso textual: “A ul-
tima moda no circuito berco, carrinho, colo” e “Seu bebé vai aprender a
desfilar antes de andar”. Esses recursos utilizam imagens que associam
a tigura feminina a flores, cristalizando, de certa forma, mitos da femi-
nilidade, que, em geral, representam ainda hoje a mulher como delica-
da, requintada e ornamental. Fortalecendo, assim, o imagindrio social,
reproduzindo as normas, ditando as maneiras de comportamento das
pessoas para a sociedade. E ainda, a pior delas, é a operacio da ideologia
através do siléncio, com aquilo que ndo ¢ dito, que faz ficar subentendi-
do. Nesse caso, a criagdo de uma aprendizagem de género. Dessa forma,
o discurso publicitdrio “eterniza”, como considera Barthes (1970, p. 19),
“organiza um mundo sem contradi¢des |...] cria uma clareza feliz”.

As formagoes discursivas, no interior das quais apreendemos os dis-
cursos analisados, configuram uma importante pratica discursiva que
contribui para o delineamento dos contornos identitdrios das mulheres,
em consonincia com o momento sécio-histérico em que foram enuncia-
das. Os antincios foram interpretados dentro de uma ordem discursiva
que deixa clara a énfase dada sobre como devem ser as condutas das
mulheres, enuncia “verdades” e “poderes” sobre os comportamentos da
figura feminina; reitera vozes cristalizadas no imagindrio social que afir-
mam, dentre outras questdes, que a mulher ¢ frigil, décil, sensual e que
os espagos/posi¢des ocupados por ela sdo estabelecidos de acordo com os
sistemas de valores e de condutas preestabelecidos no seio social.
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