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Resumo

O texto propde uma reflexdo sobre a ética da responsabilidade na publicidade
veiculada nas revistas Claudia e Nova. Trata-se de uma pesquisa descritiva, re-
sultante da leitura dos aniincios selecionados, subsidiada por tedricos da andlise
do discurso da linha francesa, que busca averiguar como a mulher ¢ representada.
Constatou-se que no contexto da sociedade contempordnea o retrato da mulher
como sedutora ainda estd presente, mesmo que em vdrios momentos ela aparega
como protagonista de sua propria vida.
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Resumen

El texto propone una reflexion sobre la ética de la responsabilidad en la publi-
cidad vehiculada en las revistas Claudia y Nova. Tratase de una investigacion
descriptiva, resultante de la lectura de los anuncios seleccionados, apoyada en
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tedricos del andlisis del discurso de la linea francesa, que busca averiguar cémo

d

la mujer es representada. Notamos que en el contexto de la sociedad contempord-
nea el retrato de la mujer como seductora estd todavia presente, aunque en varios
momentos ella aparezca como protagonista de su propia vida.

Palabras-clave: Etica. Mujer. Publicidad. Lenguaje. Andlisis del discurso.

Abstract

The text proposes a reflection on the ethics of responsibility in the advertising con-
veyed in the magazines Claudia and Nova. It refers to a descriptive research, re-
sulting from the reading of the selected advertisements and supported by theorists
following the French stream of Discourse Analysis which tries to investigate how
women are represented. We noticed that in the context of contemporary society
the portrait of the woman as a seductive being is still present, even if in several
moments she appears as the protagonist of her own life.

Keywords: Ethics. Woman. Advertising. Language. Discourse analysis.
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Introducao

As mulheres nos antdncios de lingeries das revistas Claudia e Nova sdo
representadas em consonincia com as caracteristicas descritas pelos
anunciantes, considerando o estilo de vida e o comportamento da leitora
de cada uma das publicagdes. Tal adequacio ao pertfil do leitor, no intui-
to de cumprir um contrato de comunicacio velado existente entre o vei-
culo e seu leitor, no dizer de Charaudeau e Maingueneau (2004), ou do
contrato de leitura, conforme Verén (2004), é que leva os estudiosos da
publicidade a afirmarem que a publicidade é mediadora do contexto so-
ciocultural ao qual se refere e do qual apreende algumas caracteristicas.
Exm outras palavras, a publicidade influencia a sociedade e ¢ influencia-
da por ela, pois, conforme Emediato (2005, p. 104), “é a partir da imagem
que os interlocutores fazem uns dos outros que sdo estabelecidas as
linhas virtuais da comunicacio”.

Nesse sentido, assumimos a nogido de “contrato de leitura” proposta
por Verén, entendido como um dispositivo de enunciagio adotado por
um suporte, enfatizando a relagio entre o suporte e seu publico e as
estratégias utilizadas na construgio do discurso. A partir da apreensdo
das regras do contrato estabelecido, hd duas posigdes possiveis de serem
analisadas: “analisa-se um discurso, seja em relagdo a suas exigéncias de
criagdo (produgio), seja em relagdo a seus efeitos de sentido (reconheci-
mento)” (VERON, 2004, p. 264).

Charaudeau e Maingueneau (2004, p. 131) reconhecem que a ideia
de um contrato de comunicagio estd na base de toda concepgio intera-
cionista de linguagem, que pressupde:

a existéncia de dois sujeitos em relagio de intersubjetividade, a existéncia
de convengdes, de normas e de acordos que regulamentam as trocas lin-
guageiras, a existéncia de saberes comuns que permite que se estabelega
uma intercompreensao, o todo em uma certa situa¢io de comunicagio.

A significativa relagdo de muitua influéncia entre publicidade e con-
sumidor, arraigada a sociedade capitalista, muitas vezes condenada, ou-
tras vezes aceita como inevitdvel, traz a tona uma preocupacio relevante
com a imagem construida pela mensagem publicitdria, principalmente
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no que se refere aos valores vigentes e aos aspectos éticos envolvidos nes-
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sa relacdo.

Na atualidade, o tema da ética assumiu uma posi¢do de intensa
discussdo nos diversos meios sociais. Sua popularidade pode estar re-
lacionada ao fato de que a ética ndo ocupa somente uma posicio ideal
submetida ao dever e a obrigagdo pelo cumprimento de normas. Hoje,
ela assume outros contornos como a adocdo de atitudes éticas voltadas
ao atendimento das necessidades concretas do homem, mais atentas 2
responsabilidade pessoal. Ou seja, sua finalidade ¢é refletir sobre atitudes
que possam promover o bem-estar da coletividade, sem excluir o bem-
-estar individual. Sem a obrigatoriedade de obedecer incondicionalmen-
te normas e deveres.

De acordo com Lipovetsky (2005, p. 185), a sociedade nega os supremos
deveres do homem e do cidad@o e a exaltagdo da rendncia pessoal. A ética
volta & ordem do dia. Agora sdo as esferas do meio ambiente, da midia, das
empresas que estdo envolvidas pelo discurso e pela demanda ética.

A publicidade, especificamente dirigida ao publico feminino, o obje-
to de pesquisa deste trabalho, é entendida como um dos canais da comu-
nicag¢do empresarial, portanto passa a ser um cendrio das representagoes
da ética teleoldgica ou da ética da responsabilidade das empresas anun-
ciantes diante de seu publico, possivel consumidor. Nesse sentido, con-
sidera-se o texto publicitdrio como um texto de autoria coletiva, embora
o publicitdrio se apresente numa relagio direta com o publico, como
responsdvel pelo dito e ndo apenas como intermedidrio de um processo:
“a responsabilidade dos textos publicitdrios é atribuida a um locutor indivi-
duado, a marca, cujas propriedades antropomérficas sio conhecidas; esses
textos sdo, contudo, notoriamente produzidos por uma agéncia de publici-
dade, que os assina de modo extremamente discreto” (MAINGUENEAU,
2008, p. 110).

Essa publicidade dirigida ao publico feminino vem, evidentemente,
acompanhando as alteracoes que se processaram no papel da mulher
contemporinea, da mulher que vem conquistando espagos até entéo res-
tritos, como a valorizagdo profissional, a independéncia e a busca da
beleza para satisfacdo pessoal.
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A concepcdo da mulher como protagonista da sua prépria vida, se-
gundo Lipovetsky (2000, p. 228-229), provém de uma “nova cultura”
que, “centrada no prazer e no sexo, no lazer e na livre escolha individual,
desvalorizou um modelo de vida feminina mais voltada para a familia do
que para si mesma, legitimou os desejos de viver mais para si e por si”.

O presente artigo apresenta elementos que levam a uma reflexdo so-
bre a imagem da mulher construida por antincios publicitdrios veicula-
dos nas revistas Claudia e Nova, verificando em que medida os padroes
da ética da responsabilidade sdo considerados nessa busca de envolver a
consumidora.

Um dos pontos a considerar na andlise é a constitui¢do do corpus.
Nesse aspecto, Orlandi (2005, p. 62-63) discorre que a delimita¢do do
corpus ndo segue critérios empiricos, mas teéricos. Nessa forma de an4-
lise, a exaustividade almejada — que chamamos vertical — deve ser con-
siderada em relacdo aos objetivos da andlise e a sua temadtica. Assim, a
construgdo do corpus e a andlise estdo intimamente ligadas.

Portanto, destacamos os seguintes critérios para compor o corpus:
andncios que contenham assuntos relacionados & maneira como as mu-
lheres sdo neles representadas, considerando os temas: protagonista da
sua propria vida, busca da beleza para satisfagdo pessoal.

A amostra foi escolhida por conveniéncia, pois o objetivo ndo é ser
representativo, mas reunir um material rico para discutir e exemplificar
de forma positiva e negativa as questdes da ética da responsabilidade na
publicidade para a mulher.

Com base nesse recorte, evidenciamos a presenga desses assuntos em
trés andncios de lingerie da marca DuLoren e trés andncios de lingerie
da marca Marcyn.

Os produtos do segmento de lingeries sdo suscetiveis de andlise sob a
Gtica da ética de responsabilidade devido a probabilidade de desrespeita-
rem as mulheres, no sentido de associd-las de forma pejorativa ao papel
de mulher objeto; agregar o uso de determinado produto para torné-las
objeto de desejo do homem e expor a mulher de maneira vulgar.

Outro aspecto importante se refere ao contexto em que os antincios

foram inseridos, ou seja, os perfis das revistas Claudia e Nova. Sio revis-
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tas femininas brasileiras, publicadas pela editora Abril, sendo Claudia

d

editada desde 1961 e Nova desde 1973. Essas revistas sdo mensais e per-
tencem ao mesmo segmento de publicagio feminina de comportamento
e beleza.

Claudia’® é a revista que estd ao lado da mulher para todos os seus
desafios: dia a dia, familia, carreira, beleza, moda, qualidade de vida.
E a revista para a mulher de hoje, que olha o mundo, se reconhece e
expressa essa atitude diante da vida. Tem a maior variedade de assuntos
relevantes para a mulher moderna.

Nova® incentiva e orienta a mulher na busca pela realizagdo pessoal e
profissional. Estimula a ousadia e a coragem para enfrentar os desafios,
a busca pelo prazer sem culpa e a construcido da autoestima e da auto-

confianca.

Etica teleologica (responsabilidade)

As doutrinas éticas nascem e se desenvolvem em diferentes épocas e so-
ciedades como respostas aos problemas bdsicos apresentados pelas rela-
¢des entre os homens, e, em particular, pelo seu comportamento moral
efetivo.

De acordo com Sdnchez Vizquez (2000, p. 189), os éticos contem-
poraneos costumam dividir a ética em dois géneros: deontolégica — tra-
tado dos deveres — e teleoldgica — estudo dos fins humanos. Porém, cabe
ressaltar que as doutrinas éticas atuais guardam alguns resquicios das
anteriores.

No presente estudo, selecionou-se a vertente da ética contemporanea
denominada teleolégica (ou ética da responsabilidade), conforme con-
cepedes de Weber (1984), Sianchez Vizquez (2000) e Srour (2000).

A ética chama-se “teleoldgica (de télos, “fim”, em grego) quando a
obrigatoriedade de uma acdo deriva unicamente de suas consequén-
cias” (SANCHEZ VAZQUEZ, 2000, p. 189). Ideia explicada por Weber
(1984, p. 113) da seguinte forma: “O partidério da ética da responsabili-

3 Disponivel em: <http://publicidade.abril.com.br/homes.php?MARCA=13>. Acesso em: 20 maio 2009.
4 Disponivel em: <http://publicidade.abril.com.br/homes.php?MARCA=32>. Acesso em: 20 maio 2009.
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dade contard com as fraquezas comuns do homem [...] e entenderd que
ndo pode lancar a ombros alheios as consequéncias previsiveis de sua
propria agdo”.

Srour (2000, p. 54) contextualiza a concepgéo da ética da responsabi-
lidade (teleolégica) nas agdes cotidianas do homem que

analisa as situagdes concretas e antecipa as repercussdes que uma decisdo
pode provocar. Dentre as opgoes que se apresentam, aquela que presumi-
velmente traz beneficios maiores a coletividade acaba adotada. Ou seja,
ganha legitimidade a acdo que produz um bem maior ou evita um mal
maior.

A possibilidade de se levar em considera¢do o bem da coletividade,
sem renunciar ao proprio bem, caracteriza essa vertente da ética com
um potencial muito grande de ser aplicado, principalmente no ambiente
empresarial, no qual a comunicacio ou a publicidade, mais especifica-
mente, deve atingir ou seduzir o ptblico por meio dos beneficios ofere-
cidos sem perder de vista o objetivo maior de gerar lucro. A esséncia da
ética teleoldgica (responsabilidade) é a reflexdo de quais atitudes reali-
zar, tendo como base as consequéncias que tais a¢gdes podem ocasionar.

Fissa teoria da ética da responsabilidade encontra respaldo na tese de
Lipovetsky sobre sociedade p6s-moralista:

uma sociedade que repudia a retérica do dever rigido, integral e estrito e,
paralelamente, consagra os direitos individuais 2 autonomia, as aspiragdes
de ordem pessoal a felicidade... £ uma sociedade que, em suas camadas
mais profundas, deixou de estar baseada nas exortagdes ao cumprimento

integral dos preceitos, e que s6 procura acreditar nas normas indolores da
existéncia ética [...] (LIPOVETSKY, 2005, p. xxx).

A postura ética, nesse sentido, passa a permear a sociedade e as di-
versas esferas que a circunscrevem (meio empresarial, midia, meio am-
biente) e impde mudanca de paradigma por meio de atitudes sustentadas
em responsabilidade social, moral, individual, ecolégica, humanitdria,
mididtica e econdmica. Trata-se de uma nova forma de ver o mundo e
de, com ele, se relacionar, ou seja, é possivel ser humanitario sem abrir

mao dos principios capitalistas nos quais estamos inseridos.
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As empresas que tinham o foco na venda e no lucro, hoje precisam

d

zelar pela sua relagdo com o publico, conquistar e promover sua legiti-
midade institucional. A construcdo ou o fortalecimento da sua imagem
fazem parte dos negécios, e o exercicio da ética torna-se estratégico sob
o foco dos holofotes de responsabilidade social e moral.

O reflexo dessa nova atitude da empresa estd em todos os segmentos da
sociedade, inclusive no campo da publicidade, que evidencia mudangas
significativas no modo de criar as mensagens publicitdrias, de envolver o
possivel consumidor, de argumentar e, sobretudo, de se impor como uma
marca eticamente correta. O bem-estar e o respeito ao ptiblico, na sele¢io
das tematicas para a composigdo dos antincios, assim como na sele¢io dos
signos, priorizam elementos relacionados, por exemplo, a preservagdo do
meio ambiente, a valorizacio da diversidade étnica e cultural.

A andlise da ética teleoldgica se faz pelos valores coletivos, sociais,
culturais abordados na informagdo publicitdria, considerando que acima
da condigdo de consumidor estd o cidadio, o ser humano. Ele precisa
ser respeitado como tal. No caso especifico desta pesquisa, o respeito se
refere 2 mulher dos dias atuais.

Nesse sentido, procurou-se observar como a mulher é representada
nos andncios e como sua imagem é construida, partindo do pressuposto
de que a imagem de “mulher objeto” dos desejos masculinos deve estar
em desuso e deve ser considerada uma posicdo pejorativa, diante da si-
tuacdo social, econdmica e cultural que a mulher assume atualmente
na sociedade.

A beleza desejada pelas mulheres

“Use sempre Leite de Colénia e seu noivo vird.” O antincio publicado
na revista O Cruzeiro, em 1948, tentava seduzir a consumidora por meio
do mais forte apelo da época: agarrar um homem. Levou décadas para
a publicidade depurar esse discurso e chegar aos dias atuais, em que se
dirige 2 mulher como alguém com vida prépria, independente e inteli-
gente (LOBATO, 2004).

Hoje a beleza da mulher fatal, da mulher objeto, estd sendo subs-
tituida pela beleza mercantil a servico da promocdo das marcas e do
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faturamento das inddstrias cosméticas. As mulheres representadas pela
publicidade atual, em geral, se apresentam para serem admiradas pelas
proprias mulheres.

Para Lobato (2004), hoje ainda assistimos as propagandas de cerve-
ja, entre outras, associando mulheres a simples deleite. Mas, por outro
lado, empresas de lingerie desistem de vender calcinhas e sutids apenas
para aquelas que pretendem parecer sedutoras para os homens. Ou se-
ja, as mulheres querem que as pecas intimas sejam, primeiro, conforta-
veis para elas. Depois, bonitas para elas. Em terceiro lugar, se possivel,
atraentes para eles.

O uso de produtos, tais como lingeries, pelas mulheres contempora-
neas pauta-se em seu proprio bem-estar. Contudo, podemos ainda pre-
senciar o uso do estereétipo da mulher objeto, donzela ou musa, ainda
que tais imagens e representagdes ndo sejam condizentes com os objeti-
vos dessas mulheres.

Baseada na concepcio de Baudrillard, a mulher retratada nos antn-
cios ¢ um modelo criado pela publicidade, pela industria e transformado
por signos referencidveis (ela deseja ter o corpo de Gisele Biinchen, a
lingerie de determinada marca e assim por diante):

O corpo com que sonha é o seu. Esta admiravel tautologia, cujo resultado
¢ evidentemente tal ou tal soutien, retine todos os paradoxos do narcisis-
mo personalizado. F pela obtencdo do seu ideal de preferéncia e pela
identidade consigo mesma que a mulher segue mais fielmente o impe-
rativo e que coincide mais estreitamente com tal ou tal modelo imposto

(BAUDRILLARD, 2003, p. 96).

A mulher ndo pode racionalmente confiar no fogo do seu olhar, nem
na dogura da sua pele: tais caracteristicas, que lhe sdo préprias, ndo lhe
conferem qualquer certeza. No tem comparacio valer pelas qualidades
naturais e fazer-se valer pela adesdo a determinado modelo e segundo
um c6digo construido (BAUDRILLARD, 2003, p. 96).

Seguindo a linha estética, Lipovetsky (2005, p. 33) assinala que man-
ter a forma, lutar contra as rugas faciais, zelar por uma alimentagéo sa-
dia, ndo perder a silhueta: a felicidade individualista é indissocidvel de

um extraordindrio esforco de manutengio, de gerenciamento otimizado
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de si. A ética contemporinea da felicidade ndo é s6 consumista, mas es-

d

sencialmente ativista e construtivista.

Podemos refletir que a representagdo da mulher na publicidade que
procura respeitd-la como ela é nos dias de hoje ndo deve instigar a busca
da beleza para ser objeto de desejo do homem e sim para sentir prazer,
felicidade, bem-estar.

O discurso da publicidade

Atingir e envolver o ptblico sdo as metas da mensagem publicitdria, in-
dependentemente das caracteristicas do objeto a que se refere, porém
ndo estd apenas na argumentacdo a evidéncia dessas propostas, mas na
organizagdo dos signos que compdem a mensagem e na prépria enun-
ciacdo, que articula modos de dizer por meio dos quais o locutor se posi-
ciona e revela seu ethos, no dizer de Maingueneau (2008, p. 66):

O discurso publicitirio contempordneo mantém, por natureza, um lago
privilegiado com o ethos; de fato, ele procura persuadir associando os produ-
tos que promove a um corpo em movimento, a uma maneira de habitar o
mundo; como o discurso religioso, em particular, é por meio de sua propria
enunciagdo que uma propaganda, apoiando-se em esteredtipos avaliados,
deve encarnar o que ela prescreve.

A aceita¢do da mensagem ultrapassa o nivel de verdade da informa-
¢do e se fixa na relacdo de cumplicidade que se estabelece entre os inter-
locutores, de modo que o publicitdrio torna-se responsdvel: “Na verdade,
a legitimacdo dos discursos ndo passa somente pela articulagdo dos con-
teddos; ela ¢ sustentada por um enunciador ‘fiador’, cuja ‘corporalidade’,
mais ou menos imprecisa, ¢ construida no préprio movimento da leitura”
(MAINGUENEAU, 2008, p. 146).

Por ndo se tratar de simplesmente informar, mas de convencer e
persuadir pelo modo de dizer, a publicidade é um género fértil para a
construgdo de diferentes cenogratias, ou seja, o publicitdrio escolhe o
cendrio mais envolvente e mais adequado ao contexto enunciativo que
se apresenta: “Em uma cenografia, como em qualquer situagio de co-
municacdo, a figura do enunciador, o fiador, e a figura correlativa do
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coenunciador sdo associadas a uma cronografia (um momento) e a
uma topografia (um lugar) das quais supostamente o discurso surge”
(MAINGUENEAU, 2005, p. 77).

Nessa perspectiva interacionista da linguagem e da comunicagio, o
outro faz parte do texto, participa da cena construida pelo jogo publici-
tario, & medida que vé refletido naquele contexto, por meio de indices
social e culturalmente arraigados a sua forma de ver o mundo: “numa
forma de capturagio do receptor, para depositd-lo no interior da prépria ce-
na, o acontecimento s6 se revela por operadores discursivos jd pertencentes
aos imagindrios culturais, que se formalizam segundo as préticas significan-
tes” (FAUSTO Neto, 2002, p. 205-206).

Para interpretar a abordagem ética que a publicidade faz da mulher,
¢ importante verificar a correspondéncia entre o tratamento dado por ela
em relagdo 2 ética da responsabilidade e a contextualizagdo da mulher
na sociedade dos dias de hoje.

A interpretacdo dos antincios baseia-se nas teorias sobre a ética da res-
ponsabilidade, relacionando-as aos aspectos e estilos de vida da mulher
atual.

Para realizar a interpretacdo desses anincios, recorreremos a estra-
tégia da andlise do discurso publicitdrio, conforme argumenta Sabat

(2003, p. 158):

E importante ndo esquecer que o discurso publicitdrio ndo é auténomo,
ndo tem vida prépria: quando a publicidade fala, nés também estamos
falando. A publicidade estd inserida na cultura e ndo fora dela, de modo a
observd-la de um lugar distanciado para, af sim, ser elaborada. O discurso
publicitdrio constitui-se de praticas cotidianas exercidas na sociedade, ele
estd imerso em tais praticas e é nelas que encontra objetos para construir
sua prépria materialidade.

Em outras palavras, a aplicagdo da andlise do discurso publicitdrio
implica avaliar criticamente o processo de construgdo do antincio, os
multiplos sentidos que emanam dele em relagdo ao contexto em que ele
se insere. Buscamos compreender e identificar o que os andncios repre-
sentam, a quem ou a que eles se referem e como dizem sobre o que ou

sobre quem.
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A anilise do discurso da publicidade de lingeries perpassa pela lin-
guagem verbal e outras semidticas, considerando-as como elementos
constituintes de tais antincios e constituidos pelos contextos da ética e
da mulher na sociedade contemporinea. Em outras palavras, o discurso
dessa publicidade tem papel fundamental na maneira como se d4 a re-
presentagdo da mulher.

A aplicacio da andlise de discurso se materializard por um dispositivo
analitico em que a interpretagdo dos antincios se guiard pela linguagem,
pelos modos de dizer, pelas heterogeneidades no discurso, pela enuncia-
¢do expressiva e imagética relacionados com os géneros do discurso, leis
do discurso e discurso publicitdrio.

Protagonista da sua propria vida

A mulher é protagonista de sua prépria vida quando toma decisdo com
liberdade, autonomia, responsabilidade, considerando a sua autorreali-
zacdo e a sua felicidade. Tornar-se senhora de seus préprios atos, de seu
destino é possivel para as mulheres representadas nos antncios de linge-

rie da marca Marcyn.

MARCYN
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Em trés antncios de pdgina dupla das lingeries Marcyn, as perso-
nagens sdo distintas tanto no aspecto fisico como no modo de ser para
representar vérias mulheres. Todas estdo deitadas de barriga para cima,
de forma displicente e sensual.
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Em cada andncio, hd um texto sobre o fundo de cetim, no qual os
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adjetivos “determinada”, “vitoriosa” e “independente” estdo escritos em
destaque por meio de tipologia em tamanho maior em relagio ao res-
tante do texto e em negrito. A cor de cada texto e de cada cetim cria
a intertextualidade com o produto, no caso, a cor da lingerie que cada
personagem estd vestindo (verde, azul, floral e preto com detalhes em
dourado e laranja).

“Nas imagens encontramos intertextualidade, enunciadores e dialo-
gismo, tal como nos textos verbais” (PINTO, 1999, p. 33). A repetigdo do
mesmo tom de cor no cendrio, no texto e, em consonincia com a cor
da lingerie, caracteriza a intertextualidade e a presenga de mais de um
enunciador no discurso publicitirio de Marcyn. Desse modo, a constru-
¢do do antdncio ocorreu pelos sentidos que emanam desses elementos
e que convergem para um mesmo objetivo de ressaltar a mulher como
protagonista de sua histéria.

O produto anunciado s6 é explicitado pela assinatura da marca
Marcyn Lingerie e pela imagem das modelos, que ocupa quase todo
o espaco das pdginas. O enunciador nio se manifesta na mensagem,
mas sua postura de avaliador se mostra ao selecionar os elementos que
compdem a cenografia — o cetim, tecido fino, leve, agradavel ao toque;
a suavidade das cores; a beleza plastica das modelos, que vestindo a
lingerie passam a fazer parte do ambiente. I como se houvesse uma
cumplicidade entre os interlocutores, coenunciadores nesse contexto
publicitdrio, uma promessa de bem-estar, de seguranca e de sintonia
tdo perfeita que poderia até dispensar as palavras.

Porém, enquanto o enunciador, autor do texto, fica camuflado na es-
colha dos signos, hd uma relacio explicita entre a personagem e a leito-
ra, propondo uma interagdo, tanto pela interpelacdo do olhar, pelo logo
“Se voce ¢é assim, vocé é Marcyn” e pelo contetido do texto narrado em
primeira pessoa, buscando que a leitora encontre afinidade, associagio
e identificacdo ao utilizar o produto e se sentir como a mulher represen-
tada no andncio.

Verifica-se, nesse sentido, que a narra¢do da histéria de vida de cada
uma das personagens por meio do pronome “eu” transfere a responsabi-
lidade do autor do enunciado para elas.
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Conforme Pinto (1999, p. 29), o autor empirico do texto é o indivi-
duo que o produziu fisicamente, e o sujeito do enunciado ou narrador
(em textos narrativos) ou emissor (em textos orais denominado locutor)
representado em textos verbais pelo pronome “eu”, é um personagem
entre outros personagens que agem e falam nos textos e que no préprio
enunciado ¢é representado como seu responsével.

Os antincios da marca Marcyn procuram seduzir as mulheres pela
exaltagdo de valores positivos agregados ao seu modo de vida, no qual
cada uma das personagens ressalta sua caracteristica e implicitamente
visa valorizar esses atributos nas mulheres dos dias de hoje, possiveis con-
sumidoras.

Assim, esses anuncios representam a mulher como protagonista de
sua prépria vida, que busca realizagdo profissional, independéncia, além
de ser determinada no alcance de seus objetivos. Em outras palavras,
eles resgataram aspectos do estilo de vida da mulher contemporinea e
inseriram nas personagens dos antincios, buscando respeitar o seu modo
de ser e de viver.

Bakhtin (1997, p. 290) considera que o ouvinte que recebe e compre-
ende a significa¢do (linguistica) de um discurso adota simultaneamente
com esse discurso uma atitude responsiva ativa: ele concorda ou discor-
da, completa, adapta etc. “Toda compreensdo é prenhe de resposta e
de uma forma ou de outra forgosamente a produz: o ouvinte torna-se o
locutor.”

As mulheres dos dias de hoje estdo em consonancia com o modo de
ser das personagens dos antincios. Podemos refletir que em relagio a
preservacdo das faces tanto a positiva como a negativa do enunciador e
coenunciador foram valorizadas.

A seducao acima de tudo

A imagem da mulher construida nos antincios de pagina dupla da lin-
gerie Duloren estd distante das aspiragdes e estilo de vida da mulher
contemporinea que busca o uso de produtos, principalmente, para seu
préprio bem-estar, conforto e ndo para ser sedutora.
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DULOREN

g imagina do que o Rio é capaz.
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As personagens e os respectivos cendrios sdo distintos para dar a ideia

de que se referem a qualquer tipo de mulher, localizadas em qualquer
local e que possuem um objetivo em comum: seduzir os homens. Por
outro lado, os homens representados também se referem a qualquer tipo,
pertencentes a qualquer ambiente e que serdo dominados pelas mulhe-
res que usam lingerie DuLoren.

Observamos explicitamente uma mensagem provocante, pois tanto
na linguagem imagética como na textual hd promessa de desejos satis-
feitos, condicionados a utiliza¢do do produto. Os antincios ndo veiculam
uma promessa real, mas fantasiosa.

Os signos gestuais, a posi¢do do corpo feminino sobre os homens, as
pernas abertas, a expressdo facial com as bocas entreabertas traduzem
atmosfera erdtica e sensual. A metonimia foi aplicada nos andncios ao
demonstrar o efeito do uso do produto através da posi¢do da mulher em
relacdo ao homem.

A intengdo da DulLoren é tornar a mulher irresistivel e sedutora para
o homem. Observamos pela enunciagio imagética a interpelagio pelo
olhar da personagem feminina que se direciona para o homem. A po-
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sicdo de domindncia espacial por parte da personagem feminina e da
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figura masculina na de dominado ressalta o poder das mulheres que
usam a lingerie.

Nesse sentido, evidenciamos a cria¢io do esteredtipo homem-objeto,
ou seja, a mulher representada pela lingerie DuL.oren se mostra sedutora
e dominante, com forte apelo sexual. Dessa forma, o desrespeito se dd
pela construgdo da imagem da mulher com base na sexualidade. Tal
retrato ndo condiz com o modo de ser da mulher contemporinea que
busca escolher a lingerie pelo conforto, bem-estar e para ser protagonista
de sua prépria vida manifestada por sua atitude, posi¢o social e atuagio
profissional.

A interagdo e sedugio em relagdo a interlocutora estio presentes no
titulo do antincio: “Vocé ndo imagina do que uma DuLoren é capaz”. O
pronome pessoal “vocé” proporciona a ilusdo de individualidade e per-
sonalizagdo. O discurso persuasivo da publicidade cria um mundo ilusé-
rio, como se estivesse se dirigindo somente a uma interlocutora, quando
na verdade “vocé” sdo todas as leitoras que apreciam o andncio.

O verbo “imagina” no tempo presente caracteriza a enunciagdo ex-
pressiva. As lingeries DuLoren visam dar asas as fantasias das mulheres
por meio de acontecimentos inusitados em que elas comandam a situa-
¢do de seducio.

Encontramos trés enunciadores no titulo do antincio, que pode ser
dito pelo préprio anunciante, pelo publicitdrio e pela personagem da
propaganda. O titulo é dito por multiplas vozes, caracterizando-o como
polifénico.

Neste sentido, Brait (2003, p. 25) discorre que a polifonia é uma for-
ma especial de interagdo, que torna multidimensional a representagio e
que, sem buscar uma sintese do conjunto, mas, ao contrario, uma tensao
dialética, configura a arquitetura de todo discurso.

O poder de seduc¢io que emana do titulo parte do enunciador para o
destinatdrio, no qual o enunciador é apresentado ora como anunciante,
ora como publicitdrio, ora como personagem feminina do antincio.

As mulheres representadas nesses antncios ressaltam o poder de se-

dugio pela estética do corpo “perfeito” e pela sensualidade que emana
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da expressdo corporal. Assim, o corpo que utiliza a lingerie DuLoren se
apresenta como instrumento de sedug¢io e prazer para transformar o ho-
mem em objeto sexual da mulher.

Rocha (2001, p. 37) considera que “a palavra da mulher é delegada
aos produtos e estes falam por elas, sdo suas ideias, expressam seu interior
sob a forma de necessidades e desejos”.

Nesses antncios, as lingeries DuLoren falam por meio do corpo fe-
minino e nio do seu espago interno, que engloba a mente, a cabega e o
espirito.

Nas abordagens desses antincios ndo hd sugestdo de sinais de maior
proximidade entre as pessoas, além do aspecto fisico e da sensualidade
daqueles momentos. A expressdo nos rostos dos personagens parece re-
presentar a cumplicidade em relacgdo a ideia de que estdo ali por causa da
vivéncia daquele momento de prazer. As lingeries sensuais e provocantes
remetem esta vivéncia a exploragio dos desejos de suas usudrias. A Du-
Loren caracteriza sua consumidora como a mulher desse tipo de sensa-
¢do, que adota a lingerie e o estilo agregado a marca como instrumento
para atingi-la. Dessa forma, esses anincios promovem a objetizagdo da
imagem da pessoa. Como objeto, o individuo apresenta-se ao outro co-
mo promessa de prazer para auferir o que deseja dele.

Assim, a imagem da mulher representada nesses andncios nio se
preocupa com interiores, subjetividades ou com muiltiplas faces do uni-
verso psicoldgico. Os andncios ndo falam da diferenga entre individuos
ou da singularidade. E, nesse sentido, as mulheres buscam o uso da lin-
gerie para tornar o homem objeto de seu desejo.

No discurso publicitdrio, vdrios artificios sio usados pelo locutor para
convencer a consumidora das qualidades e vantagens de determinado
produto. No caso dos andncios da DuL.oren, ele recorreu ao estereétipo
da exaltagdo do corpo como objeto de prazer. Ou seja, adotou o discurso
tradicional do uso de determinado produto para a mulher conquistar o
homem ndo pela sua inteligéncia, mas pelo seu corpo.

De acordo com Maingueneau (2001), o processo de comunicagio
estd atrelado a um acordo tdcito regido por leis do discurso. A lei da per-
tinéncia por parte do enunciador torna claro o objetivo de determinado
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antincio ao se direcionar a um publico especifico por meio de elementos
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que condizem com o contexto de vida desse publico.

Porém, fica a reflexdo se, para a sociedade atual e as leitoras de
Nova, na qual os anincios foram veiculados, a mulher ainda aspira ser
representada somente pelo seu corpo. Num contexto em que, para ser
cobicado e desejado, ele necessita seduzir o “outro”. Tal discurso pare-
ce ndo ter cumprido a lei da pertinéncia. Embora esteja mostrando que
a mulher é quem age, é quem determina, é quem pode decidir, ela é
tomada apenas no aspecto sensual, sexual e erético. Portanto, a lingerie
e a marca estdo vinculadas ao papel sexual da mulher, ndo mais como
objeto do homem, mas como conquistadora. Entdo, da mesma forma,
ela estd reduzida ao sexo.

Dessa forma, podemos considerar que a preservagdo das faces apre-
goada por Maingueneau (2001, p. 37), na comunica¢io da DuLoren
com seu publico ficou suscetivel de avaliagdo por parte das leitoras desses
anudncios. A face positiva e a negativa do enunciador (o modo como ele
representou a imagem da mulher no antincio demonstra sua ideologia,
seu posicionamento em relacdo a mulher) podem ter sido desvalorizadas.
Por outro lado, as faces positiva e negativa da interlocutora também po-
dem ter sido ameacadas ao representd-la somente pelo aspecto sexual.

A linguagem verbal nos andncios da DuLoren complementa a lin-
guagem imagética. A imagem extrapola a condi¢do de ilustra¢io e ocupa
o status de linguagem ao transmitir promessas, beneficios que o produto
pode proporcionar. Tais promessas sio revestidas pelos valores e avalia-
¢oes do enunciador com o intuito de induzir a interlocutora.

Com base nesses anincios, podemos imaginar que a mulher repre-
sentada se refere aquelas que buscam a vivéncia de sensacoes intensas
— prazeres corporais. Nos quais o relacionamento entre o homem e a mu-
lher concebe a ideia do outro como instrumento para suas satisfagdes. O
elo entre os individuos € o fisico. O corpo parece ser o motivo de unido.
E, para isso, basta utilizar Duloren. Tal representagdo ocorre de maneira
explicita nos andncios com apelo claro a sexualidade.

Os antncios procuram seduzir pela imagem que demonstra o poder

das mulheres em relagido aos homens, que se encontram totalmente do-
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minados por elas e pelo verbo do titulo “Vocé nio imagina do que uma
DuLoren ¢ capaz”, que implicitamente d4 asas as fantasias delas.

De acordo com Sabat (2003, p. 150), as imagens produzem uma for-
ma de ensinar as coisas do mundo, conceitos ou pré-conceitos sobre di-
versos aspectos sociais, formas de pensar e agir, de estar no mundo e de
se relacionar com ele. A construgdo de imagens que valorizam determi-
nado tipo de comportamento, de estilo de vida ou de pessoa é uma for-
ma de regulacio social que reproduz padrdes mais comumente aceitos
em uma sociedade. I facil imaginar que o que quer que seja mostrado
em um andncio publicitdrio — cendrios, situagdes, pessoas, paisagens —
tem significativa importincia, pois ¢ um momento que estd ali fixado, e,
como tal, ele parece estar nos dizendo: este momento estd aqui porque
ele é importante e faz parte de nossa vida cotidiana.

Assim, podemos pensar que apesar de a mulher contemporinea bus-
car o uso de produtos, principalmente, para seu préprio bem-estar e con-
forto, por outro lado, o anunciante DuL.oren e o publicitdrio que criou os
antincios das lingeries ressaltam a imagem da mulher sedutora.

Talvez na concepgio deles, apesar de a mulher buscar autonomia,
independéncia, satisfagdo, liberdade, sucesso, determinacio, ela ainda
busca o homem para se satisfazer.

De qualquer maneira, imaginamos que a mulher nio quer ser repre-
sentada somente pela sua sexualidade, pelos prazeres corporais e pelo
corpo sedutor.

Consideracoes finais

A publicidade é construida por meio de formas simbdlicas, que sdo ela-
boradas de acordo com as intengdes persuasivas dos produtores em rela-
¢d0 aos seus receptores.

Por outro lado, os receptores das mensagens publicitdrias encontram
identificagdo com o que estd sendo representado quando os antincios
sdo estruturados de acordo com as caracteristicas culturais e sociais do
contexto em que estdo inseridos.

Ao mesmo tempo que a publicidade aconselha modos de adaptagio a
vida contemporanea, sugere mudanga de atitudes, estilos de vida vincu-
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um meio que veicula praticas, atitudes e comportamentos que nem sem-
pre estdo em consonincia com os principios ético-morais. Ou seja, prati-
cas que nem sempre partem da reflexdo sobre o “dever ser” das relagoes
nelas envolvidas ou envolvidas a partir delas.

As representagdes dos estilos de vida, dos desejos, dos modos de ser
das pessoas materializadas nas propagandas constituem uma significa-
cdo ética que remete a uma preocupagio ética. Uma representacao é
uma versdo de um fato, podendo ser, a0 mesmo tempo, uma sugestio,
um refor¢o a determinados comportamentos e situagdes. Daf o interesse
em investigar como os anuincios sdo construidos. A andlise dos elementos
verbais e ndo verbais ressaltam o cardter ético dos anincios.

Nesse sentido, a exposigdo de conceitos tedricos e a contemplagdo das
mensagens dos andncios proporcionaram a reflexdo de como a publici-
dade articula a ética da responsabilidade nos antncios direcionados ao
género feminino — objetivo principal desta pesquisa.

Ao verificar se a representacdo da mulher nos anincios de lingerie
perpassa pela esséncia da ética teleoldgica (responsabilidade) e busca
inspiragdo no estilo de vida da sociedade contemporinea, notamos que
a concepgdo da mulher arraigada a sensualidade e ao erotismo ainda
se encontra enraizada no modo de produzir antincios, principalmente
quando o produto é a lingerie.

Alguns anunciantes ainda insistem em utilizar o arquétipo de mulher
sedutora, mulher fatal para seduzir as destinatdrias das mensagens publi-
citdrias. Por outro lado, assistimos também a reprodu¢do das mulheres
contemporineas nos anincios em que elas buscam o bem-estar, a felici-
dade, a liberdade e sdo protagonistas de suas proprias vidas.

Dessa forma, a representagio da mulher ocorre de maneira oposta:
de um lado sedutora, e de outro lado protagonista da sua prépria vida.

Nesse sentido, questdes da ética teleoldgica (responsabilidade) ora sdo
articuladas nos andncios, ora ndo. Assim, podemos refletir que a ativida-
de publicitdria ainda tem um caminho a percorrer no intuito de produ-
zir antincios que primam pela ética ao buscar um equilibrio entre fazer

o bem ao maior nimero de pessoas sem sua renincia prépria. Enfim,
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seduzir seus receptores por meio de imagens e palavras que denotem e
conotem valorizacio e respeito por eles em detrimento de sua subestima-
¢do como ser humano.

Convém ressaltar que a DuLLoren adota a pritica de abordar, em seus
anuncios, assuntos polémicos, questionados pela sociedade junto ao Co-
nar — 6rgdo que regulamenta a atividade publicitdria no Brasil. Dessa for-
ma, ela fica em evidéncia na midia com a intengdo de fazer com que as
pessoas lembrem da marca mesmo que seja de forma negativa, ou seja, a
“fama” a qualquer custo.

Ainda podemos refletir que algumas lingeries sdo confeccionadas
com o propésito de ser sensual, realgar as formas e mostrar o corpo.
Ainda existe piblico em busca desse fetiche — tanto masculino quanto
feminino e nem todas as lingeries sdo confortdveis. Talvez este seja o
prop6sito da DuL.oren.

A leitura dos antincios selecionados, a partir da fundamentagio teéri-
ca da andlise do discurso, propiciou um entendimento da relacdo entre
os coenunciadores do processo comunicativo no contexto publicitdrio,
em que o autor do texto ndo se expde diretamente, e sua postura, divi-
dida com a agéncia e com o anunciante, s6 se mostra pela selecdo dos
elementos que compdem a mensagem, e sua fala é traduzida na voz das
personagens selecionadas para compor o antncio. Quando se trata de
lingerie, o uso de esteredtipos que envolvem a sedugdo, com ou sem ero-
tismo, é uma constante, o que nos leva a avaliar que a publicidade tem
como objetivo essencial a comunicacio direta, portanto sem tempo para
reflexdo ou questionamento. Se por um lado entende-se que o antncio
insere-se no contetido da revista de forma invasora em relacio ao leitor,
por outro lado, o publicitdrio deve aperfeioar sua visdo critica do uni-
verso e da sua profissdo, no sentido de poder exercer um papel também
educativo, ainda que esse nio seja seu objetivo primordial.
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