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RESUMO

O que me proponho, neste trabalho, é reconsiderar, a partir de uma leitura
reflexiva do discurso da propaganda destinada a incitar o consumo, os conceitos que
fundamentam a teoria do discurso proposta por Pécheux.

No capitulo i, fago um levantamento do esteredtipo feminino veiculado
pela publicidade, esteredtipo gue tem sido uma constante no interior da estratégia
argumentativa desse discurso. Esse esteredtipo, no entanto, ndo € sempre exatamente
0 mesmo, ele permite variagdes que se restringem a, pelo menos, trés topoi (Ducrot,

1989):

T1: "A mulher que cuidar bem da casa ¢ da familia e se mantiver bonita,
sera valorizada, amada e, portanto, estaré realizada”

T2: “E imprescindivel que a mulher seja bonita e sedutora, j& que ela deve
se configurar em objeto de desejo do ouiro”

T3: “O fato de a mulher ser uma profissional (leia -se também inteligente e
independente) n&o implica a possibilidade de ela deixar de ser bonita e
sedutora, fragil (se *masculinizar”) e responsavel pelos cuidados da casa

e da familia”

O sujeito publicitério, ac se valer desses topoi como uma forte estratégia
argumentativa, apresenta-se como um sujeito "instrumentado” {(analogia ao conceito de
sujeito instrumentado de Fichant {1973) ), e essa “instrumentalizagdo” do sujeito
publicitario abre espacc para repensar a questio do assujeitamento, a partir de
algumas reconsideragdes feitas dos conceitos que fundamentam a teoria de Pécheux
(1969,1983; Pécheux e Fuchs, 1975) : os conceitos de sujeito, discurso, condicdes de

producdo, ideologia, histdria, autoria e originalidade. A questdo do assujeitamento sera



discutida, neste capitulo, considerando-se apenas o “lugar” ocupado pelo sujeito
publicitario,

| No capitulo Hll, o enfoque dado ao discurso publicitério se refere a
questéo da heterogeneidade discursiva, que também abre perspectiva para repensar a
teoria do discurso proposta por Pécheux : © espago que a heterogeneidade abre no
discurso & um espago demarcado pelas contingéncias da parafrasagem, tal qual a
conceberam Pécheux e Fuchs (1975:168), como sendo “uma defasagem entre uma e
outra formacg8o discursiva”, ou esse espago aberte pela heterogeneidade configura-se
numa certa “margem de autonomia’ para os sujeitos envolvidos na interag&o
discursiva? Retoma-se novamente aqui a questdo do assujeitamento pleno ou nao dos
sujeitos do discurso, questdo que serd considerada aqui, a partir do “lugar” ocupado

pelo sujeito consumidar,

PALAVRAS-CHAVE

1- Andlise do discursc.  2- Publicidade-Brasil.  3- * Assujeitamento.



capitulo 1

Primeiras consideracoes



.1 Uma reflexdo

Neste frabaiho pretendo realizar, sob a perspectiva tedrica da Andlise do
Discurso Francesa, uma leitura reflexiva do discurso da propaganda destinada a incitar
o consumo. O que coloco neste primeiro momento séo duas quesides fundamentais
para se realizar a reflexdo de que falei acima: Por gque a Analise do Discurso
Francesa? Por que o discurso da propaganda destinada a incitar o consumo?

Para avaliar a especificidade da escola francesa da analise do discurso,
basta confronta-la ao gue genericamente é entendido nos Estados Unidos como
analise do discurso: uma disciplina dominada pela corrente interacionista que tem
como objeto essencial de estudo a conversag@o ordinaria. A Analise do Discurso
Francesa (AD), diferentemente da americana, ndo se interessa pela conversacéo
ordinaria, Segundo Maingueneau (1987), ela se relaciona cruciaimente com textos
produzidos no quadro de instituicdes, e os objetivos que interessam a AD
correspondem ag que se chama de formagdes discursivas, conceito que Michel
Foucault {(1969) entende como sendo “um conjunio de regras andnimas, histéricas,
sempre determinadas no tempo € no espago que definiram em uma época dada, e para
uma area social, econfmica, geografica ou lingllistica dada, as condigbes de exercicio
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da fungdo enunciativa”. Sob essa perspectiva, afirma Maingueneau (1987), trata-se
de considerar a enunciacao do sujeito de um discurso como sendo o correlato de uma
certa posi¢éo sbcio-histdrica na qual os enunciadores se revelam substituiveis, e ndo
de examinar um corpus como se ele tivesse sido produzido por um determinado sujeito.
0 termo "discurso” sera usado como um correlato do termo "formacéo discursiva®

Quanto aos objetivos da Andlise do Discurso Francesa, Maingueneau
{1987) diz que ela n&o pretende se instituir como especialista da interpretagéo e
monopolizar o sentido dos texios; seu objetivo é apontar niveis opacos da acho
estratégica de um sujeito e construir interpretagdes sem neutraliza-las. Mesmo porque,
segundo AD, a especie discursiva institui-se no interior de relagbes ideoldgicas (0
discurso € uma das instancias em que se materializa a ideologia) e, por isso mesmo,
Husdrias. Para a Analise do Discurso Francesa, a ideologia € uma consciéncia falsa,
equivocada da realidade (Marx e Engels, 1989), “representa a relacdo imaginaria de
individuos com suas reais condigfes de existéncia® (Althusser, apud Branddo, 1981
22), toma "a imagem pelo real, o reflexo pelo original” (Ricoeur, apud Brandao, 1991,:
26 ). Sendo assim, € impossivel se depreender “0” verdadeiro sentido de um discurso,
que & produto de um trabalho ideoldgico,

AD procura também ressaltar a idéia de inconsciéncia dos sujeitos
envolvidos numa interacBo discursiva, j& que os sujeitos ocupam posiches pré-
gstabelecidas pela formagao social' a que pertencem e produzem um discurso que, na
verdade, é um “ja-dito”, uma vez que o sujeitc ndo € a origem do discurso, que €
produzido em condigbes dadas, pré estabelecidas por uma determinada formagao

discursiva.

tCaracteriza-se por um estado determinado de relagbes entre as classes que compdem uma
comunidade em um determinado momento de sua historia. Estas relagbes estio assentadas
em praticas exigidas pelo modo de produgdo que domina a formagdo social. A essas
correspondem posigdes politicas e ideoldgicas que mantém entre si lagos de alianga, de
antagonismo ou de dominacdo”. (Foucault, apud Brandaea, 1991: 90).
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O meu interesse pelo discurso publicitério surgiu, principaimente, devido
a essas questdes colocadas pela AD. Sob essa perspectiva tedrica, é possivel dizer
que a publicidade, sendo discurso - e discurso institucional, na medida que & veiculado
pelos meios de comunicacgdo de cultura -, serve a ideologia, e que os sujeifos
envolvidos no discurse publicitario s&o tomados pela inconsciéncia inerente ao
processo de assujeitamento ideoldgico pelo qual passam todos 0s sujeitos do discurso.
Sendo assim, eles tém a ilusdo de gue dominam o préprio discurso, mas, na verdade,
s80 dominados por ele.

No entanto, a abordagem do discurso publicitario abre perspectiva para
uma outra reflexdo acerca do processo discursivo: até que ponto ¢ tratamento que AD
dé a esse processo ndo e limitado as condicdes de emergéncia dessa escola francesa
gue, vinculada a interesses politicos, nos meados dos anos 60, procurava categorizar
os discursos em blocos homogéneos (discurso socialista, discurso humanista devoto,
etc...)? A eficacia, e, ao mesmo tempo, a possibilidade da ndo eficacia (como veremos
no capitulo ) das estratégias discursivo-argumentativas utilizadas no discurso da
propaganda nos permite questionar a plena inconsciéncia dos sujeitos desse discurso:
O SUCeSSO ou 0 insucesso da publicidade n&o pode ser atribuido ao acaso. Nao estou
contestando a questéo do assujeitamento ideoldgico pelo gual todo sujeito € atingido,
tampouco contestando a falta de consciéncia desses sujeitos no que se refere a uma
série de relagbes inter a intra discursivas. Na verdade, o que questiono & a
simplificacdo que se faz do sujeito, conferindo a ele um tratamento, no minimo,
reducionista, e o estatuto que se confere ao discurso, de ser fechado, concebido em
um Jugar no qual o sujeito ndo interveio, apesar da heterogeneidade de que esse
discurso é constituide.

Questionar o tratamenio reducionista que Al da ao discurso e aos seus
sujeitos ndo é, de maneira alguma, questionar o seu valor. Ela coloca questbes de
grande importéncia para a anaélise do discurso, como a nogéo de condigbes de
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produgao, a heterogeneidade, a relagdo discurso/ideologia e mesmo o jogo de imagens
de um discurso (Pécheux (1969) nao estava errado quanto ao jogo de imagens, apenas
considero esse quadro reduzido), Mais que isso, ela da uma nova dimensdo ao
discurso; para ela ndo € possivel definir nenhuma exterioridade entre discurso e
ideologia, enire os sujeitos e seus discursos, por exemplo.

No entanto, o proprio Pécheux, em Discurso. Estrutura ou Acontecimento
{1983}, procura rever alguns de seus postulados tedricos. Reconhece o tratamentio
reducionista que vinha dando (Pécheux 1968, Pécheux e Fuchs 1975} ao discurso e a
seus sujeitos e procura reconsiderar a particularidade discursiva do enunciado,
valorizando o confronto discursivo que se procede através do acontecimento e
reconhecendo gue ¢ "sentido” estd também intimamente ligado a esse acontecimento.
Pécheux procura mudar o estatuto da discursividade, considerando que, no discurso,
cruzam-se proposi¢des “estaveis”, suscetiveis de respostas univocas, e formulacdes
gquivocas, suscetiveis de varias interpretagtes. O Pécheux de Discurso; Estrutura ou
Acontecimento postula que o discurse ndo é constituido somente do “pré-concebido”,
considera a existéncia de “coisas a saber”, e ainda de um outro tipo de saber que néo
se reduz a ordem das “coisas a saber”, mas que se trata de um conhecimento
constitutivamente estranho a univocidade 16gica, um saber que ndo se transmite, nao
se aprende, n&o se ensina e que, no entanto, existe produzindo efeitos.

Se Pécheux aqui procura negar o discurso exclusivamente enquanio
sstrutura pré-concebida, ele, num cerio seniido, esta redefinido o conceito de
condigbes de produgio do discurse, como sendo ndo s6 um estado definido que
determina a estrutura do processo de produg@o, uma estruiura, portanto, mas como
algn que prevé a interferéncia do acontecimento. No entanto, o conceito de
assujeitamento ndo se aitera em Pécheux (1983). o sujeito continua “controlado”,
mesmo que seja por “acontecimentos’, por efeitos de sentido {(um saber nao articulavel,

inacessivel, portanto) que fogem aoc que 0 autor considera como parte do pré-
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concebido. O sujeito, entdo, ndo constréi (apenas organiza) o discurso (& nem a
historia ). Tudo acontece abstraindo a "acdo’ desse sujeito, mesmo porque a
equivocidade, a elipse, a falta, que poderiam ser consideradas como brechas para a
agdo desse sujeito, sdo consideradas por Pécheux como fatos estruturais, como
proprias da estrutura da lingua {digo, do pré-concebido). Ainda aqui, como em Pécheux
{1969) e em Pécheux e Fuchs (1975), hd o primado da estrutura sobre o
acontecimento, acontecimentoc que parece se reduzir, para Pécheux, a uma
consideracio, sem muitas conseqiéncias para 0 discurso, do contexto da enunciagéo
(o8 exemplos analisados pelo autor em Discurso; Estrutura ou Acontecimento revelam
0 que eile esté chamando de acontecimento).

Sendo assim, 0 que é que Pécheux quer dizer ao postular que “a historia
& uma disciplina de inferpretacdo” (1983; 42), ou entdo ao considerar que o objeto da
linglistica & atravessado por transformagdes do sentido, por um trabatho do sentido
sobre 0 sentido? Pécheux esta querendo reformular a questdo fundamental que esta
no centro de {oda formulacio de sua teoria de 1969 e 1975, que é o tratamento que da
ao discurso, como lugar de pura reprodugdo do sentido? N&o é possivel rever esse
tratamento dado a0 discurso sem rever a questdo do assujeitamento. O proprio
Pécheux afirma que “a reproducgdo das refagbes de produgdo consiste no que se
convencionou Chamar interpelagdo, ou assujeifamento do sujeito como sujeito
ideolégico” (Pécheux e Fuchs, 1975, 165). O tratamento que Pécheux {1983) da ao
funcionamento do discurso, apesar das reformulagées gue procura introduzir em sua
teoria, ainda ocbedece ao mesmo “modus operandi” do fratamento dado ao discurso em
Pécheux 1969 e em Pécheux e Fuchs 1975. Para que uma nova abordagem realmente
tivesse sido feita, teria sido necessaria uma reconsideracio de outros conceitos {nao
s o de discurso e o de condicdes de produgdo), gue sdo imprescindiveis para se
formular uma nova concepcée de funcionamento discursivo: as conceitos de sujeito,
historia, ideologia, consciéncia e até 0s conceitos de originalidade e autoria. Pécheux
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{1983) aborda apenas uma parte dos elementos envolvidos num processo discursivo e,
assim mesmo, ao reformuld-los, ainda se mantém fiel aos seus antigos pressupostos
tedricos.

Respondendo, portants, a uma necessidade teodrica, o que pretendo nesta
reflex8o &, ndo reconceituar, mas apenas reconsiderar, a partir do tratamento dado
pela AD ao funcionamento discursivo, esses conceitos. A publicidade, por se valer mais
sistematicamente de alguns procedimentos discursivos, do que outros tipos de
discurso, abre espacgo para que se realize essa reflexo de maneira mais “sistematica’.
O discurso publicitario, entdo, coloca-se aqui, obviamente que respeitadas e
consideradas suas caracteristicas particulares, como um “alibi” para se refletir sobre
uma concepcio de funcionamento discursivo que domina varios setores de nossa
sociedade {(entre eles 0 da educacdo, seja nas escolas ou nas familias) e que coloca o
sujeito sempre e apenas como objeto da propria histdria e nunca como sujeito,

Com essas consideractes, acredito ter respondido as duas questdes gue
coloquel inicialmente, “Por que a Analise do Discurso Francesa?' e "Por que o
Discurso Publicitaric?”. Passo agora a outros esclarecimentos.

Com relacao ao corpus analisado, quero esclarecer que, quando falar em
propaganda, ndo estarei me referindo a propagandas que s8o realmente de utilidade
publica e que tém como objetivo primordial a informagdo, como & © caso das
propagandas de vacinaco, de combate ac Dengue, a Meningite, 4 AIDS. As
propagandas que realmente interessam para este trabalho s3o apenas aquelas que
promovem a venda de produtos e realizam a monopolizagdo psicoldgica das
necessidades do homem; s&o aquelas que procuram fazer o homem se sentir *livre”
para projetar seus desejos nos bens de consumo, configurando, assim, 08 produtos
oferecidos 80 consumidor em funcdo de uma ordem de integracdo ideoldgica.
Especificamente, para a reflexdo a que me proponho, foram selecionados
primordialmente anlncios destinados aoc publico feminine e/ou que, de alguma
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maneira, veiculam um esteredtipo de mulher (somente dois anlncios fogem a essa
caracterizacao).

Ainda, como esclarecimento, vale dizer que ao conceito de discurso
publicitario incorporam-se duas nocgdes, a de escritura publicitéria e a de texto
publicitério. Segundo Roberto Marafioti (1888}, a nogdo de escritura publicitaria se
funda na articulagdo de diversas linguagens, orientadas e ordenadas com fungdes
especificas que se superpbem no interior de cOdigos ou de sistemas textuais
diferentes, e a publicidade se caracteriza por recorrer constantemente as mais diversas
manifestacbes expressivas. No entanto, para Marafioti, a manifestacdo concreta e
individual do discurso publicitario se d& através do texto publicitario, que também
parlicipa dessa superposicdo constante de codigos. Assim, para uma methor
abordagem do discurso da propaganda, enfocarei, juntamente com o texto publicitario,
a linguagem visual - fotos, cores, composigdes - e a linguagem sonora, mas apenas a
medida que os aspectos a serem considerados forem relevantes para a analise em
guestio.

As propagandas analisadas nesse trabatho foram retiradas de televiséo e
de vérias revistas dirigidas a publicos diferentes. Esses elementos, ao lado de outros
que serdo considerados no decorrer do trabalho, fazem parte das condigbes de
produc@o que determinam, em parte, a escolha das palavras, as idéias com gue os
anunciantes vao jogar, orientam a maneira como vao se apresentar ao publico a que se
dirigem. Tem sido possivel verificar que os termos e os apelos utilizados nos anuncios
n&o o s80 por acaso, mas que um discurse & condicionado em grande parte por
aqueles a quem é dirigido. Nesse sentido, como afirma Maingueneau (1987), a teoria
do discurso ndo é uma teoria do sujeito antes que este o enuncie, mas uma teoria da

instancia da enunciacao.
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Feitos esses esclarecimentos, resta agora especificar 0 que serd
abordado em cada capitulo deste trabalho. Para isso, farei uma breve analise de um

anuncio da rede de lojas Marisa, publicado na revista Elle 2, n° 8.

.2 Uma analise

"Marisa - de mulher para muther” é o titulo desse andncio gue precede o

seguinte texto publicitario;

"Mulher trabalha em casa, trabalha fora, leva filho na escola,
é feminina, charmosa, chora a toa, faz isso, faz aquilo... A
Marisa respeita a mulher assim, como ela €. E é por isso
que, na Marisa, @ mulher ndo se sente explorada: ela se
senfe como se estivesse em casa, £ até fica com vontade
de volfar no dia seguinte e confar para a vendedora se ¢
vestido vermelho fez sucesso no casamento da vizinha... E

que na Marisa & assim mesmo: de muther para mulher."

Esse anlncio também se vale de imagens folograficas que aparecem
gspalhadas pelas duas paginas que ele ocupa: muiher sensual, gue usa lingerie e
camisola rendadas; muther dindmica, inteligente, charmosa e femirina, que veste saia,
blaser, carrega uma pasta & moda de executivos e 1€ jornal;, muiher esportiva, que
veste jeans e colete; mulher dona de casa e roméntica, que faz compras e gosta de
flores.

Todo o anuncio foi organizado em torno de um esteredtipo “ideal" de

multher, que o pubiicitario pressupde aceito pela nossa sociedade: a mufher "ideal”

17



trabalha em casa e fora de casa, leva fitho na escola, faz muitas outras coisas e é fragil
(“chora & toa") feminina e charmosa.

O publicitério aposta na identificacdo da leitora com o esteredtipo
vendido, identificacdo que n&o é dificii de prever. Isto porque, apesar de todas as
transformacdes sociais e politicas que vém ocorrendo, no que se refere a valorizagdo e
participacdo da muther na sociedade moderna, elas ndo foram ainda suficientes para
desarticutar a ideologia que reserva para a mulher a missio de assumir,20 mesmo
tempo, os papéis de dona-de-casa, mae, esposa, profissional e a funcdo de ser objeto
sexual (bonita, feminina, charmosa, sedutora, romantica). Afravés de mecanismos
sutis, quase subliminares, essa ideologia tem impregnado as interagbes dos individuos
em hossa sociedade e definido papéis sociais que acabam sendo incorporados como
caracteristicas de personalidade de foda mulher. A maternidade, apesar de ser
inerente a natureza feminina, ndo é vista como um papel que pode ou ndo ser
assumido pela mulher (enquanto individuo, ndc enquanto natureza). Por sua vez, a
domesticidade, a beleza, o charme, a feminilidade (no sentido de passividade, de
fragilidade), o romantismo s&o tidos como caracteristicas inerentes a natureza feminina
e nao como papéis que podem ou nd3o ser assumidos pela mulher, ou como
caracteristicas que podem ou ndo estar presentes na natureza feminina. Esse anuncio
da rede de lojas Marisa, veiculando essa ideologia tdo presente em nossa sociedade,
atinge o consumidor feminino por um processe de identificag@o: auto-imagem de
muther {consumada ou pretendida) = "ideal” feminino ideologicamente construido e
veiculado pelo anuncio em questéo.

Mas esse processo de identificacgo nao para por ai, ele ultrapassa a
relacdo leitora festeredtipo “ideal" de mulher. A identificacdo se da também entre loja e
consumidor. A rede de lojas Marisa se coloca muito préxima ao consumidor, aliando-se
e identificando-se a ele: "A Marisa respeita a mulher assim, como ela é. E & por isso
que, na Marisa, a mulher ndo se sente explorada: ela se sente como se esfivesse em
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casa. {...) E que na Marisa é assim mesmo; de mulher para mulher’. E interessante
perceber que dois recursos retoricos s&o ulitizados no texto para evidenciar esse
processo de identificacdo: a afirmacéo e a repeticdo. Ao mesmo tempo em que se
afirma o que a Marisa (loja) faz pela mulher, repete-se constantemente as palavras
"mulher” e "Marisa”, numa tentativa de aproximar, de associar 8 mulher a loja. Tanto
que a palavra "Marisa”, no texto, ndo vem toda escrita em lefras maidsculas, néo
aparece em destaque ¢, por 1sso, evidencia a polissemia do signo - Marisa, nome de
loja / Marisa, nome de mulher. Essa polissemia reafirma ainda mais o processo de
identificac@o entre consumidor e loja, processo gue culmina com o slogan "De mulher
para muther".

Nio pretendo tratar especificamenie da ocorréncia do processo de
identificacao (tal como o considerei aqui) na propaganda, mas abordei esta questdo, ao
fazer uma breve andlise do andncio da rede de lojas Marisa, devido ao fato de ela
levantar outras questes gue séo fundamentais para este trabalho: a presenga de um
esteredtipo feminino socialmente partithado e a heterogeneidade discursiva.

A utilizacédo de um esteredtipo “ideal” de muilher tem sido uma constante
no discurso publicitario e tem se mostrado um forte argumento no interior da estrategia
argumentativa desse discurso. Mais que isso ainda, a veiculagio desse esteredtipo
abre espaco para repensar questbes fundamentais a respeito da teoria de Pécheux,
que pretendo discutir nesta minha reflex@o. No capitulo I, darei ao leitor um panorama
das ocorréncias desse esterectipo “ideal” de muther e, a partir dai, farei algumas
consideracbes a respeito dos conceitos que fundamentam a teoria de Pécheux,
enfaticamente a respeito do conceito de assujeitamento, que sera discutido, neste
capitulo, considerando-se o “lugar” ocupado pelo sujeito publicitario. Nesta minha
reflexdo, mobilizarei o conceito de topos (Ducrot, 1989) e o conceito de sujeito

instrumentado (Fichant, 1973).
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A veiculagdo desse esteredtipo no discurso da propaganda levanta
também um outro ponto importante que diz respeito a todo discurso, ndo sé ao
publicitario, fundamental para a reflex8o que me proponho realizar neste trabalho: a
heterogeneidade. Por trés do discurso publicitario (texto e escritura) do andncio das
iojas Marisa, que "vende” uma imagem de loja “amiga” e uma imagem “ideal” de muther,
induzinda o consumidor feminino a um processo de identificag@o, ha a presenca de um
outro discurse que ndo é atribuido a alguém especificamente, mas a toda uma
coletividade, e que € porta-voz de uma ideologia que imputa & muther uma série de
caracteristicas e impde a ela uma série de papéis que nao precisam, necessariamente,
estar a ela vinculados. Assim, a ulilizac8o, nessa propaganda, de um esteredtipo
‘ideal” de mulher, abordado como um consenso, como um conhecimento socialmente
partilhado, evidencia a presenga de um outro discurso no interior do proprio discurso, a
interdiscursividade. Nesse sentido, o discurso ndo € homogéneo, mas recortadg,
atravessado por outros discursos; ele &, por natureza, heterogéneo (Maingueneau,
1987). Essa heterogeneidade presente em todo discurso e, portanto, também no
discurso publicitério, serd abordada especificamente no capitulo 1i, ja que ela também
abre espaco para repensar a teoria do discurso proposta por Pécheux, especificamente
no que diz respeito & questdo do assujeitamento, que serd abordada, neste capitulo,

considerando-se o “lugar” ocupado pelo sujeito consumidor.
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~ capitulo II

O imaginario feminino na publicidade:
uma estratégia de fechamento do discurso

2%



1.1 Alguns esclarecimentos

Pécheux (1969} diz que os interlocutores de um discurso ndo designam a
presenca fisica de organismos humanos individuais, mas lugares determinados na
estrutura de uma formagéo social. A sociologia e que pode descrever o feixe de tragos
objetivos caracteristicos desses lugares. Enfrefanto, o lugar como feixe de fragos
objetivos ndo funciona como tal no interior do processo discursivo, ele se encontra ai
represerntado, presente, mas fransformado. isto porque o que funciona nos pProcessos
discursivos € uma série de formaghes imagindrias que designam os lugares que 0s
interlocutores atribuem a si & ao oulre, isto €, a imagem que fazem do proprio lugar e
do lugar do outro. Todo processo discursivo supbe a existéncia dessas formagbes
imaginarias e, portanto, supbe também uma antecipacio, por parte do emissor, das
representacdes do receptor, sobre as quais se funda a estratégia do discurso. No caso
do discurso publicitario analisado no decorrer deste trabalho, por exemplo, em gue um
interlocutor ndo responde efetivamente ao outro, o destinatario 56 se encontra presente
na situacdo pela imagem que o destinador faz dele. Nesse caso, todo locutor & um

ouvinte virtual de seu proprio discurso,
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Pécheux também diz que a posigdo dos protagonistas do discurso - a
imagem que o sujeito faz do Jugar que ocupa ("Quem sou eu para Ihe falar assim?") e
do lugar que ocupa seu interlocutor ("Quem & ele para que eu lhe fale assim?"); por
sua vez, a imagem gue o sujeito do discurso supbe que o seu interlocutor faz do lugar
que ocupa ("Quem sou eu para que ele me fale assim?") e do lugar que ocupa o sujeito
do discurso ("Quem € ele para que me fale assim?") - intervém a titulo de condicfes de
producdo, bem como a imagem gue o sujeito faz e a que ele supde que seu interlocutor
faz do "referente” (para usar um termo de Jakobson, 1969}, referindo-me aqui a esse
termo com uma significagdo bastante ampla, seja como o "contexto”, a "situacéo” na
qual aparece o discurso, seja como aquilo sobre 0 qual se fala, seja como o proprio
discurso. De qualquer maneira, independentemente de como ele seja abordado em
minhas analises, o "referente” & aqui entendido como um objeto imaginario (o ponto de
vista do sujeito) e nao como uma realidade fisica, seguindo, alids, Pécheux.

Fica, ent8o, evidente, a partir do que foi dito, que as condicbes de
producgdo de um discurso de maneira alguma podem ser consideradas como simples
glementos de uma situacdo. Nos termos de Pécheux e Fuchs (1975), é preciso, antes,
reconhecer a defasagem entre © registro do imaginario e ¢ exterior que 0 determina,
mesmo considerando que o nivel extra-discuréivo (hipoteses socioldgicas, histéricas,
situacionais, etc.) tem efeito sobre o registro do imaginario, j& que esse registrondo é o
puro e simples reflexo transparente das hipoteses extra-discursivas que servem & sua
construcéo,

Nessa perspectiva de Pécheux e Fuchs (1975), eni&o |, para se realizar a
tarefa de um analista do discurso, seria precisg considerar a existéncia de dois niveis
de analise: o "intra-discursivo”, referente ao que os autores chamaram de registro do
imaginario, onde o "relacionamento” sujeito/interiocutor € determinado, direcionado
pelas formacdes imaginarias, e o nivel "extra-discursivo", onde, no caso do discurso da
propaganda, por exemplo, publicitario e publico consumidor s&o colocados em cena,

23



onde valem as estatisticas, as pesquisas de mercado e as hipdteses historicas,
socioldgicas, efc, propriamente ditas.

Ducrot (1984), com alguns deslocamentos em relagdo a teoria de
Pécheux, também considerou, de certa forma, a existéncia desses dois niveis, o "intra"
2 o "extra" discursivos, ao distinglir o locutor, aquele que & apresentado como o
ragponsavel pelo enunciado, do sujeito falante, que € o produtor efetivo do enunciado.
0O paralelo, entdo, da-se da seguinte forma: o locutor esta para o “intra-discursivo”,
assim como © sujeito falanie estd para ¢ "extra-discursivo”. Estendendo-se esse
paralelo, pode-se ainda dizer que o locutor esta para o sujeito do discurso, assim como
0 sujeito falante esta para o publicitario.

Mas essa divisdo se da mais em um nivel tedrico; no discurso, os niveis
se entrelagam a todo momento. Separé-los para fins de analise, portanto, pode implicar
numa simplificacfo excessiva ou num recorte até enganador. A fronteira que separa
esses dois niveis ndo € suficientemente delimitada para que seja possivel um recorte
natural e, por isso, ndo falarei em publicitario ou em sujeito do discurso, procurando
delimitar fronteiras entre ¢ intra e ¢ extra discursivo. Falarei em sujeito publicitario e em
sujeito consumidor, designando, respectivamente, um publicitario que ocupa o lugar de
sujeito do discurso publicitario € um consumidor que ocupa, nesse discurso, o lugar de
um sujeito interlocutor.

Feitos esses esclarecimentos, passarei agora a analise de algumas
propagandas que, de alguma maneira, veicuiam um esteredtipo de mulher. A muiher,
tal como a apresenta o discurso publicitario, possui varias imagens,; basta lembrar do
antincio da rede de lojas Marisa, analisado no capitulo anterior, Através da abordagem

de outros anuncios, o Ieitor poderé conhecer melhor gue imagens sao essas.
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IL.2 Dona de casa: um misto de eficiéncia e beleza em busca do amor e da

realizagdo

O titulo de um antncio da FUNENSEG - Fundacéo Escola Nacional de
Seguros -, publicado na revista Veja, 26, n® 41, diz: "Seguro. Uma vocacdo da muther".
Na pagina seguinte, 0 texto publicitério inicia-se da seguinte maneira: "Protege a vida,
o patrimdnio, cuida da saude, zela pela casa, preocupa-se com o futuro das criangas.
Estamos falando da mulher ou do mercado de seguros? Estamos falando da multher e
do mercado de seguros.”

Esse antncio tematiza as varias responsabilidades que sdo imputadas a
multher, no que se refere ao seu papel no ambito familiar, Se visto scb um determinado
enfoque, que nac o da extrema competéncia que é atribuida & muther pelo anuncio -
"Essa identidade levou a Fundagdo Escola Nacional de Seguros a criar todas as
condicOes para ampliar a importante participagéo feminina no sefor' -, & possivel
considerar a identificacdo entre multher e mercado de seguros como, digamos,
"burlesca”, na medida que tantas sdo as responsabilidades da mulher que ela mais se
parece com uma Companhia Seguradora que com um ser humano.

Vérias propagandas investem nessa imagem de mulher extremamente
ocupada, incumbida de muitas tarefas. Um exemplo € a propaganda do adogante
natural Stevita, publicada na revista Sabor e Diefa, de dezembro de 19838, que
descreve o perfil da familia saudavel;

“7:30 hs. Todos juntos para o café da manhé.

A mesa: bolo, sucos de laranja e cenoura, café com leite,

chocolafe.

Tudo adogado com Stevita.

12:00 hs. Hora do almog¢o. Saladas, arroz, feljdo ensopado.

Para acompanhar, um refresco de maracuja.
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Na sobremesa, pudim de leite. £ Stevita.

17:00 hs. As criancas jé estdo com fome.

O lanche estéd pronto: bolo, pdes, doces e biscoitos feitos na
hora, cha. Ah, ndo pode fajtar Stevita.

20:00 hs - Papai chegou. Vamos Jantar?

Hoje temos sobremesas especials; doce de abacaxi e

gelatina. Feitos com Stevifa”

Acima desse texto publicitério, ha a foto de uma familia no café da manha:
uma mesa redonda repleta de pdes, frutas, suco, leite, cha. Ao redor dela, a mulher
bem vestida que, em pé, serve o marido e os dois fithos, A familia toma café em frente
a um jardim.

Esse anuncio investe no esteredtipo iradicional de familia de classe
média alta: a familia reunida e sorridente, o chefe da familia de gravata (um possivel
executivo), os filhos vestidos para a escola, a mulher, alegre e bonita a servir a familia,
o cardapio farto e variado. Tudo isso é oferecido ao consumidor que usa Stevita -
comprar Stevita é "comprar” um estilo de vida. Mas, para realmente compreender a
forga dessa oferta, € preciso ndo esquecer para que publico esse andncio é destinado.
Publicado na revista Sabor e Dieta, & destinado aqueles {(especialmente mulheres, por
se tratar de uma revista de receitas) que desejam emagrecer. Assim, a possibilidade de
preparar pratos requintados e de poder saborea-los com toda a familia sem engordar -
" Agora vocé pode fazer doces, bolos, sucos € muito mais sem medo de ganhar peso.
Com Stevita. Um adogante 100% natural, feifo a partir da Stevia, de baixissima caloria,
que pode ser consumido por toda a familia." - aparece n&o como uma oferta, mas como
um passaporie para o “"paraisc”, perdido com as restricbes de uma dieta. Por esse
motivo, as chances de sucesso deste andncio sdo imensas, na medida que o sujeito
publicitario elabora o discurso a partir de um certo conhecimenio que supée ter da
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realidade do sujeito consumidor para ¢ qual se destina esse anuncio e, portanto, tem
grande probabilidade de atingi-lo.

Mas o que realmente me chama a atenc&o em toda estratégia utilizada
nesse andneio, para convencer o sujeito consumidor a comprar Stevita, no é a oferta
tentadora que se faz - comer e viver bem sem engordar. E, antes, a imagem de mulher
que e vendida, também, pela propaganda. A quem é incumbida a tarefa de preparar e
servir todas aquel__jas "guloseimas”, algumas ainda feitas na hora? "Papai" s6 chega em
casa a noite (52200 hs. Papai chegou."), e as "criancas” apenas esperam a hora de
comer (“17:00 hs. As criangas j& estdo com fome. O lanche estd pronto."). E & mulher
gue cabe todo o trabalho de servir a familia ("Agora vocé pode fazer doces, bolos,
sucos e muifo mais sem medo de ganhar pesd”). Somente a ela tambem é imputada a
condicdo de fazer "dieta”, isto é, adogar tudo com Stevita ao invés de com actcar, (0

oy

pronome "vocé” se refere apenas a mulher), condicgo que é sublimada pelo fato de
todos poderem consumir Stevita: ao pai ndo é feita restricdo alguma de uso do produto,
e os filhos "podem se deliciar com o$ doces feitos com Stevita: ele dificulta a agdo das
bactérias que provocam caries”, sendo que, dessa maneira, todos podem ser solidarios
com a "dieta" que ela faz.

Pode-se perceber, entdo, que o modelo de mulher "vendido" por esse
anuncio € o de uma atarefada dona de casa, que € mae e esposa exemplar, e que,
além disso, preocupa-se com a beleza. O sujeito publicitario supde que o publico
consumidor feminino, o interlocutor para o qual esse anuncio é destinado, encontrara
nesse esteredtipo de mulher tanto a representacdo de sua realidade, como a
realizacio de seus ansejos, Assim, & possivel perceber nesse anuncio a possibilidade
de uma certa "convergéncia” entre sujeito consumidor e esteredtipo de mulher vendido
pelo sujeito publicitério. O que ocorre aqui & que o esteredtipo feminino aparece como

um elemento importante na estratégia argumentativa, na medida que é, ao mesmo

tempo, a representacao de uma realidade (a dieta/ 0 trabalho de cuidar da casa, do
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marido e dos filhos que é destinado unicamente & mulher) e de um desejo (comer
bemlviver bem sem engdrdar: a mulher nessa propaganda faz dieta sem maiores
problemas e se mostra capaz de desempenhar bem 0s papeéis de mae, esposa e dona
de casa, esse é o modelo de “viver bem” para grande fatia de nossa sociedade). O
trurdo desse anuncio é fazer o sujeito consumidor acreditar que comprar Stevila &
"comprar"' a transfiguragdac da realidade que se configura na possibilidade da
realizacdo do desejo.

Esse anuncio do adogante Stevita ndo tematiza de forma explicita a
guestéo do trabalho doméstico excaessivo, mas apenas de maneira indireta, através do
vasto cardapio que e feifo e servido pela mulher (seja ela uma cozinheira, uma
empregada ou a propria dona da casa) & familia. Ele também ndo oferece dicas de
como a mulher, seja ela quem for, pode trabalhar menos em casa, 0 que seria um

grande chamariz, se pensarmos nos anseios da mulher atual - "... as mulheres de
nosso ftempo perderam grandemente a sensacado de plenitude de sentido em seu
frabalho doméstico”, diz a psig:oterapeuta Elisabeth Lukas (1985). Ao confrario, o
anuncio coloca énfase no trabalho doméstico feminino. I1sto porque, aqui, 0 excesso de
trabaltho (cozinhar muito) € abordado como sindnimo de "resgate de prazer”, na medida
que fazer "muitas guioseimas” com Stevita significa unir o Util ao agradavel: servir bem
a familia e, a0 mesmo tempo, poder comer a vontade sem engordar. Mas nem sempre,
ou melhor, quase nunca, ¢ trabalho domeéstico & enfocado assim. A maioria dos
anuncios que abordam essa quest&o consideram como conquista do prazer néo a idéia
“de poder fazer muitas coisas em casa', mas a possibilidade de "burlar” a esiressante
tarefa doméstica. Os anuncios gue se seguem mostram bem esse diferente enfoque
que, inevitavelmente, vem acompanhado de uma mudanga do esteredtipo de muiher,
se comparado ao esteredtipo veiculado no anincic de Stevita.

O texio de um anlncio de Ajax, publicado na revista Claudia, 30, n°10,
mostra bem aquilo gue tem sido a maior tendéncia da publicidade atual, no gue se
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refere a propaganda para vender materiais de limpeza: proporcionar ac consumidor
feminino o fim do intenso trabalho domeéstico - "Novos Ajax Fresh Lemon. Tecnologia
para acabar com o seu frabalho.” O titulo desse anuncio - "N&o precisa enxaguar. Nem
agradecer." - prevé a boa aceitagdo do produto, na medida que ele poupa trabalho
{"N&o precisa enxaguar') e, apesar disso, néo exige absolutamente nada em troca do
consumidor, nem mesmo um agradecimento {"Nem agradecer”).

Uma campanha do desinfetante Veja, publicada em 1991, também aposta
na idéia do fim do trabalho doméstico. O titulo de um dos andncios da campanha
{Criativa, 3, n® 35), investindo no ludico, diz: "Como efiminar gordurinhas sem queimar
calorias.” No rodapé da pagina esta o texto publicitario: "Se vocé ja se cansou desses
produtos de limpeza que deixam seu corpo cansado, use Veja Multi-uso. Veja Multi-Uso
remove gorduras e qualguer outro tipo de sujeirinha (basta aplicar e enxugar). Num
instante, vocé limpa cozinhas, pias, fogbes, geladeiras, elc... Agora, se vocé acha
mesmo que estd precisando de exercicio, nossa sugestdo: va correndo ao
supermercado”. Ainda, no rodapé da pagina ao lado, esté o slogan "Veja Multi-Uso.
Acaba com a sujeira sem acabar com vocé.”

Esse anuncio, alem de propor 0 fim do esiressante trabalho doméstico
gue € imputado a multher, tambem aborda, de maneira bem humorada, a quesido da
estética feminina. Quem usa Veja Multi-Uso ndo precisa queimar calorias para deixar a
casa limpa, mas, caso queira, "correr’ até o supermercado para comprar Veja € uma
boa maneira de perder pgso. Um outro anincio que alia esses dois temas - trabalho
domeéstico e estética feminina - de maneira bem humorada é um andncio de panelas,
iransmitido pela Rede Globo em 1894, Ele mostra mulheres fazendo ginastica
enquanto lavam a louga, mas, depois, apresenta a solugdo para evitar tanto desgaste
fisico: quem usa o produto oferecido, no caso, a panela, s6 faz ginastica na academia.

A verdade é que, nao importa de que maneira seja abordado, o tema da
beleza feminina esta presente, de maneira mais ou menos explicita, em quase todos os
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anuncios que veiculam um esteredtipo de dona de casa, seja através de fotos, seja
atraves do texto publicitario. No andncio do desinfetante Ajax, comentado hé pouco,
por exemplo, n&o se fala em beleza feminina, mas hd, ocupando quase toda a pagina
do anuncio, a foto de uma bela e sorridente mulher sentada sobre um balde. Ja em um
outro anuncio da campanha do desinfetante Veja, ndo se investe em fotos de mulheres
bonitas, mas fala-se em beleza: "Ele fimpa com a forga do amoniaco, mas néo tem
amoniaco. Por isso, ndo cheira forte, ndo arde nos ofhos e ndo estraga suas méos.
Veja Limpeza Pesada. Acaba com a sujeira sem acabar com vocé". (Criativa, 3, n° 35).

Aliar beleza e trabalho doméstico, no discurso publicitério, ndo & algo
casual. Em nossa sociedade, 0 modelo de mulher que se dedica inteiramente as
tarefas domésticas e nelas enconira sua realizacdo implodiu. A pesquisadora Marina
Massi autora da tese de mestrado Vida de Mulheres: Cotidianc e Imaginario, observa
que “O modelo cultural construido no imagingrio social é o da muther que frabalha,
realizada como pessoa e satisfeita na sua vida sexual” (apud Veja, Especial Mulher,
1994). Mas, ao lado desse modelo do imaginario social, existe uma populagéo feminina
que se esforgca por aumentar a auto-estima, maltratada pelo constante sentimento de
fracasso por ndo conseguir cumprir da melhor maneira possivel 0s varios papéis e
funcbes que the sao atribuidos. A beleza, evocada pelo discurso publicitario, surge
como uma espécie de materializagdo da boa auto-estima, mesmo esta beleza sendo, a
maioria das vezes, um ideal de estética preé-estabelecido e imposto. Aliar beleza ¢
trabalho doméstico, entdo, € uma maneira de © publicitario responder as injungbes de
mercado e, portanto, faz parte das condigbes de producdo do discurso publicitario. O
publicitario norte-americano Kevin Clancy, em entrevista dada & Fo/ha de S. Paulo, em
maio de 1993, afirma {(os publicitarios trabalham com algumas “verdades prontas™if)
que publicidade eficaz é a que agrada, pois atinge o consumidor. Nesse sentido, ao se
valer de um esteredtipo de dona de casa que ndo pretende passar o dia todo fazendo
faxina (“Sim, existe vida apés a faxina”, Criativa, 3, n° 35} e que se preocupa em cuidar
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de si mesma (“S6 que ndo tem amoniaco. Conclus8o: ndo estraga suas maos”, idem,
ibidemn), o sujeito publicitério, apostando numa identificagdo, constroi uma ponte que
une esteredtipo de mulher veiculado no discurso e sujeito consumidor feminino.

Mas assim como aparecem, nos andncios destinados 4 mulher enquanto
dona de casa, 0s temas da beleza e do fim do estressante trabalho doméstico, aparece
também o tema do amor. Um andncio bastante ilustrativo da presenca desse tema é o
anuncio do dleo e do creme vegetal Milleto, publicado na revista Nova, 21, n® 10.

O titulo diz: "Escove bem 0 ego apos as refeicdes.”. Logo abaixo estd o
texto publicitario: "Milleto s faz bem. Faz bem assados, frituras e refogados, faz bem
para a saude e, principalmente, faz bem para o seu ego. Porque fodas as receitas que
vocé prepara com Milieto terminam com um bejjo. E existe outra forma mais gostosa de
dizer o quanto vocé faz bem para a sua familia?" Em seguida aparece, em letras
maiores, o slogan: "Quem se gosta, gosta de Milleto.". E ainda, ocupando as duas
paginas do andncio, ha a foto de um homem murmurando algo no ouvido de uma
mulher, que parece bastante feliz.

Nesse anuncio, apelar para a dimensdo afetiva constitui ¢ ingrediente
principal de toda a estratégia argumentativa que é realizada para levar o publico ao
consumo. A vantagem que se oferece para quem cozinha com Milleto n&o é somente a
de poder fazer bons pratos e a de cuidar da saude, mas também e, principalmente, a
de agradar a familia e, como conseqiéncia, receber amer {"Porque fodas as receitas
que vocé prepara com Milleto terminam com um bejjo"). Nesse sentido, o amor & a
mola-mesira de toda argumentacgéo. Oferece-se ao sujeito consumidoer a chance de ser
amado, e Milleto é oferecido como o “passaporte” para o amor. Nesse sentido, “Quem
se gosta ..” e, portanto, quer ser amado, “... gosta de Mileto”. O titulo do anuncio
“Escove bem 0 ego apods as refeicbes” aborda, de maneira sintética, a realizacéo
{configurada na possibilidade de receber amor) que Milleto pode trazer a mulher {dona

de casa) que usa-lo em sua cozinha
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Um outro antincio que também utiliza a idéia "de conquistar o amor do
outro” como o principal argumento para vender o produto oferecido é o anuncio das
panelas Nigro Eterna, publicado na revista Noivas - Edigcdo Especial, 1, n° 1. O texto
publicitario inicia dizendo -"Para comegar uma vida a dois com tudo, vocé ndo pode
deixar de ter os produtos da Nigro na sua cozinha" -, e o titulo, no alto da pagina,
apresenta o principal argumento de toda a estratégia utilizada para vender os produtos
Nigro -"Vocé ja conquistou o noivo, agora conquiste 0 marido." Percebe-se aqui que 0
sujeito consumidor & tentado a comprar as panelas Nigro ndo somente pelas vantagens
que elas oferecem -"Além da qualidade, resisténcia e durabilidade, tudo ¢ que a Nigro
faz tem a beleza do aluminio puro extra-resistente e 0 charme do design
contemporaneo alado ao antiaderente Teflon 1" -, mas também (e € o argumento
colocado em evidéncia pelo titulo) pela possibilidade que the é oferecida de consumar
novamente (j& foi uma primeira vez consumado através do noivado)} o fato de ser
amado - °..., agora conquiste o marido”,

Ainda um outro exemplo de andncios que apresentam, como uma das
vantagens do produto oferecido, a conquista do amor do outro é a propaganda da
margarina Doriana, transmitida pela Rede Globo. A situagao apresentada € a de uma
familia sorridente no café da manha. Enquanto isso, 0 jingle canta a escotha bem
sucedida da dona de casa: "Aqui tem Dornana a gente logo vé, 0s elogios sdo todos pra
vocé, com Doriana, 0 sabor que a gente logo vé, com Doriana, 0§ elogios sdo pra
voceé. "

A compra do produto, nesses frés Gltimos anuncios, é transformada em
“iogo amoroso”. A publicidade acrescenta ao produto um “calor”, criando uma
convivéncia afetiva entre objeto e sujeito consumidor. Através da publicidade, o objeto
possibilita a esse sujeito ser amado. O amor, entdo, confere ndo $6 ao produto, mas

também (e talvez principalmente) a publicidade um “dom” de gratuidade (receber amor)
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gue torna o sujeito consumidor sensivel a essa virtude que, na verdade, ndo passa de
chantagem afetiva, de instrumento de manipulagéo.

Numa sumaria analise dos antncios abordados até aqui, foi possivel
perceber que a imagem de multher mais comumente veiculada em propagandas que
vendem produtos “‘domésticos” € a de uma mulher que ndo renuncia as tarefas
domesticas, que néo deixa de cuidar da familia e que almeja a auto-valorizagéo
{representada na preocupagdo com a beleza) € 0 reconhecimento por seu trabalho e
sua dedicagao, concretizado em gestos de amor. O sujeito publicitario se vale dessa
imagem supondo uma identificaco entre sujeito consumidor e esteredtipo de mulher
veiculado, devido a imagem que faz do lugar que ocupa seu interfocutor no interior da
formagao social a que pertence. Essa imagem dimensiona e redimensiona todo o
discurso. No caso dos anuncios analisados, no entanto, o discurso ndo é
{rejdimensionado apenas por essa imagem que o0 sujeito publicitério faz do sujeito
consumidor; ele € (re)dimensionado também por essa imagem, quando incorporada a0
discurso na forma de esteredtipo. Isto porque o interlocutor ndo se faz presente no
discurso apenas através da imagem que 0 sujeito publicitario faz dele enquanto
destinatario, mas também através da transfiguragdo que esse sujeifo realiza dessa
irmagem, traduzindo-a num esteredtipo que & veiculado no interior do discurso como
“referente”. Assim, num certo sentido, o interlocutor &€, ac mesmo tempo, destinatario e
“referente”

Mas o que & interessante destacar é que essa fransfiguragdo do
destinatario em "referente” &, na verdade, mais que uma tentativa de desencadear um
processo de identificacdo entre sujeilo consumidor e esteredtipo vendido. Essa
fransfiguracéo é ela mesma um principio argumentativo, um topos, para utilizar o
conceito basico de argumentacdo proposto por Ducrot (1989). No caso das
propagandas que vendem produtos "domésticos”, por exemplo, o topos que & gerado
pela transfiguracdo destinatario/'referente” & um topos "cultural", no sentido de ser
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basicamente fruto de uma ideologia cristalizada em nossa sociedade: "A mulher que
cuidar bem da casa e da familia e se mantiver bonita, serd valorizada, amada e,

portanto, estard realizada.”

{13 Mulher: beleza e seducgdo sdo fundamentais

A beleza, no discurso publicitario, & tida como uma caracteristica
imprescindivel & mulher. Nada de errado, se 0 conceito de beleza veiculado pelas
propagandas nac fosse tdo impiedoso. No entanto, o que ocorre no discurso
publicitario & uma represséo estética, que impde padrbes de beleza que prometem
trazer prestigio a quem segui-los, Assim, a mulher, apresentada como alguém que esta
sempre na expectativa de estar sendo olhada, transfigura-se num objeto de desegjo ¢,
dessa maneira, portanto, é reduzida a um objeto sexual com caracteristicas fisicas que
dever atrair, agradar e seduzir.

A beleza e a seducio da mulher vendem tudo, alimento, vestuario,
eletrodomésticos, carro, para citar uns poucos produtos dentre a imensa gama de
variedades vendida pelo atrativo que a mulher bela e sedutora exerce sobre o sujeito
consumidor, seja ele de que sexo for. Nas propagandas analisadas até agora, que
veiculam um esteredtipo de dona de casa, pudemos perceber que a questéo da
gstética feminina n&o foi colocada de lado, esleve sempre presente, mesmo gue de
maneira n&o 150 explicita. Os antncios que se seguem também abordam essa questdo,
mas ndo como 0s anuncios analisados anteriormente. Diferentemente, eles trazem a
tona e exploram de maneira bastante explicita a beleza e a sedugéo femininas,
concedendo a elas o estatuto de argumento central de toda estratégia argumentativa
utilizada para levar o pUblico ao consumo.

O titulo de um anuncio das lingeries Eva’s {Claudia, 31, n® 11), por
aexemplo, assumindo abertamente a beleza como um valor imprescindivel a multher, diz,
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parodiando Vinicius de Morais: "As oufras que me desculpem, mas beleza é
fundamental”. Ocupando toda a pagina do andncio, hd a foto de uma mulher bonita
que usa lingeries Eva’s. O jogo argumentativo que se faz para convencer o sujeito
consumidor a comprar o produto oferecido opera sobre a polissemia do signo: "As
oufras que me desculpem..” - outras referindo-se a quem, &s lingeries ou as
mulheres? - | *... mas beleza ¢ fundamental’ - fundamental para as mulheres ou para as
fingeries? O discurso aqui se refere tanto as lingeries quanio as mulheres. 18t porgue
0 propositc aparente € o de manter a ambiguidade, € o de levar o leitor a deslizar,
mesmo gue inconscientemente, de um sentido para o outro. O resultado & uma
associacdo entre a mulher e as lingeries Eva’'s {0 préprio nome sugere iss0), e essa
associagao é um passo fundamental para a venda do produto. A publicidade néo leva o
sujeito consumidor a consumir um produto por ele ser realmente bom, mas pelo fato de
ele simbolizar algo que vem ac enconiro dos anseios desse sujeito; no caso do anuncio
em questio, pelo fato de as lingeries Eva's representarem 0 acesso a beleza (da
muther efou da propria lingerie), um valer que & “vendido” como fundamental.

Mas o conceito de beleza nos andncios esta sempre associado ao de
seduco e vice-versa. No anuncio das lingeries Eva's, ha também a valorizacéo da
seducdo feminina, ndo tao explicitamente como ocorre com a valorizacdo da beleza,
mas de maneira sutil. A prépria logomarca do produto - uma macé na qual aparece
escrita a marca Eva’s - € um simbolo que representa o mito da origem do pecado no
homem e que nos remete a sedugdo pela mulher. E possivel aqui uma analogia entre
Eva, a primeira mulher a seduzir um homem, ¢ a muiher atual. enguantoc a arma de
seducdo de Eva foi a macgd, a arma de sedugdo da muther atual é usar lingeries Eva's.

Um outro anuncio gue investe na sutileza da seducdo € o das lingeries
Valisére { Capricho, 41, n° 3). O texto pubiicitario, sintético, diz: “Como concorrer com 6
canais de TV e 3 a cabo.” Qcupando as duas paginas do anincio, ha a foto de uma
muther ( na verdade, & de uma adolescente;, Capricho € uma revista destinada ao
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publico adolescente) que veste um conjunto de lingerie de calcinha & camiseta. A
beleza e a seducio nao sio apontadas textualmente como uma “arma” feminina, mas,
ao se apresentar uma figura de mulher bonita e sedutora como explicagdo ao sujeito
consumidor feminino de como concorrer com o fascinio da televiséo, valorizam-se a
beleza e a seducdo engquanto atributos de grande forca argumentativa; tais atributos a
todos seduzem e convencem. Mas nesse anuncio também, da mesma forma como
pcorre no anuncio das lingeries Eva’'s, a beleza e a seducdo ndo s@o caracteristicas
afribuidas somente a mulher, mas referidas também as lingeries, j& que elas sdo
apresentadas, no corpo da mulher da foto, como um forte chamariz capaz de superar,
em fascinio, o fascinio da televis&o. Assim sendo, a mulher de Valisére representa uma
dupla oferta ao sujeito consumidor que, ao comprar a beleza e a sedugdo das lingeries
Valisére, tera a Husao de estar também adquirindo, ele mesmo, esses atributos. Essa
llus@o nédo € criada apenas pela imagem de mulher veiculada no anuncio, mas também
pelo slogan que aparece, discreto, abaixo da logomarca do produte, no canto da
pagina: “"Se eu fosse vocd, s6 usava Valisére", Esse slogan sintetiza todo o apelo da
seducéo presente na imagem de mulher veiculada no anuncio { gue seduz mais que a
TV), no produto oferecido (comprar Valisére € “comprar” beleza e seducgfo) e no
proprio discurso, gue realiza o joge de sedugao,

Nesses dois anuncios de lingeries analisados, & possivel pois, perceber
que a sedugdo € um valor "vendido” sutiimente; ndo se fala abertamente de sedugéo,
mas ela @ evocada e esta bastante presente nessas propagandas. Em um antincio dos
tecidos TDB (Claudia, 30, n° 10), a seducao também € evocada sutilmente, mas aqui ¢
jogo de seducdo é tematizado pelo texto publicitario: "Receifa de sedugdo: 30 gramas
da mais pura renda. Adicione trés letras: T, D, B. Mexa devagar, até o fogo fevantar”
QOcupando as duas paginas do andncio, hé o carpo de uma mulher nua que envolve os
quadris numa tira de renda. O texto desse anuncio, com uma estrutura de iexto
programatico, que explicita um procedimento a ser seguido ("Receifa... 30 gramas ...
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Adicione... Mexa devagar, ate.."), e com ingredientes, digamos, erdticos (*..de
sedugdo....da mais pura renda... Mexa devagar, até o fogo levantar"), permite que o
leitor, tendo, como indice orientador da leitura, o corpo nu de uma mulher que se
envolve numa tira de renda,’leia” a metafora sexual erdtica (“mexa devagar até o fogo
levantar’), que esta implicita na construcio do texto. Assim sendo, a seducéo néo é
apenas tematizada pelos elementos que compdem ¢ anuncio, mas € também,
privilegiadamente, tematizada pelo texto publicitario.

Mas a beleza e a sedugho femininas néc vendem apenas lingeries, como
ja foi dito anteriormente. Elas vendem Coca-Cola: "Dief Coke. O sabor de viver em
forma" (Corpo a Corpo, IV, n° 35). Ocupando quase toda a pagina do anuncio, a foto de
uma mulher magra, em uma academia de ginastica, com uma latinha de Diet-Coke ao
seu lado. Investe-se no culto ao corpo, num ideal de beleza padrdo. Elas vendem
tarnbém margarina. "Linea. Levissima. Menos calorias com todo o sabor" (Sabor e
Dieta, dezembro, 1989). liustrando o andncio, uma mulher alta & magra num café da
manhé a beira mar. Aqui também se veicula um ideal de beleza padrdo. E vendem (é
incrivel), até geladeira; "Freezer Continental 2001. O A la Carte & moda da casa". No
centro do anlncio, a foto de uma muilher alta @ magra ao lado do freezer. Aqui a beleza
& a seducio da mulher ndo sdo a prova de que o produto € bom, como ocorre nos
anuncios da Diet Coke e dag margarina Linea, que sdo produtos de baixa caloria, e seus
anuncios exibem a prova (mulheres magras e sedutoras) de que s&@o bons. Nesse
antncio do freezer Continental 2001, a relag&o mais proxima que se pode estabelecer
entre produto e esteredtipo de mulher veiculado € a de ambos serem do agrado do
consumidor: "O A fa Carte 4 Moda da Casa". Diferentemente, portanto, do que ocorre
ros anuncios das lingeries, da Diet-Coke e da margarina Linea, o esteredtipo feminino
veiculado no andncio ndo é argumento para cenvencer o sujeito consumidor de gue ©
produto oferecido torna a mulher bonita & sedutora, © que ndo quer dizer que ¢le néo

seja uma estratégia argumentativa. O modelo de muther veiculado no anuncio atua no
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nivel de uma funcéo segunda, que é o da personalizacéo: ele personaliza o objeto
vendido. Q freezer Continental 2001 passa a ser, entdo, mais que uma marca & um
modelo de freezer, ele passa a ser um conceito ideoldgico carregado de significagbes.
Compré-io ultrapassa a estrita necessidade da compra; ¢ sujeito consumidor que o
adquire, adquire também uma “personalidade”, na medida que ele se apropria de
determinadas caracteristicas do esteredtipo feminino veiculado, projetadas no objeto
de consumo.

Utilizar a beleza e a seducgdo da mulher como argumento publicitario é
realmente um falo significativo, mostra o quanto o padrdo de estética feminino é
valorizado em nossa sociedade e evidencia a forca que ele tem no interior do discurso
da propaganda. Assim sendo, a veiculagdo desse esteredtipo € uma resposta as
injuncbes de mercado e faz parte, portanto, das condi¢des de produgdo do discurso
publicitario. Por esse motivo, a publicidade e impiedosa, quando trata de beleza, Fugir
do padrédo estético pode significar expor-se ao ridiculo, como ocorre num anuncio da
Moda Praia Radical (Nova, 10, n® 19).

0O texto publicitario diz. "Nossa contribuicdo @ Eco 92: desencalhar as
baleias." Qcupando uma pagina do anuncio, ha o foto de uma mulher extremamente
gorda de biguini branco com bolinhas pretas € um lago vermelho na parte inferior do
biquini. Ela usa luvas longas e pretas e chapeu preto, tamanco branco e preto de fivela
e salto alto, segura nas maos um guarda sol aberto e ostenta um largo e escandaloso
sorriso nos labios pintados. Aqui se investe no anti-padrdo estético, no démodé. Néo
como forma de questionar o padrdo, mas, ao contrario, como forma de reforga-lo, uma
vez que o diferente - a mulher gorda e démodée - e ridicularizado pela metafora do
texto publicitério; ...desencalhar as baleias." : desencalhar a mulher gorda (ajuda-la a
arrumar casamento) como se desencalha das pedras uma baleia. O discurso
publicitario, ent&o, por ser através dele gue os produtos se mostram para toda a
sociedade, surge como aquele que promaove uma transformacgdo. Ao ordenar a
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realidade em dois tempos, um antes - a realidade ndo atingida ainda pela "gratuidade”
da publicidade que transfigura o real - e um depois transfigurado, mas possivel apenas
para aqueles que acreditam em seu discurso, a publicidade edifica aos nossos ofhos
um universo orientado para nossa satisfagdo. E assim que ela se torna também objeto
de consumo. Por sua solicitude em se ocupar conosco, muitas vezes a consumimos
{acreditando nela) sem consumirmos o produte por ela oferecido. Nesse sentido é que
Baudrillard (1968: 176) diz que "sem “crer” neste produto, creio na publicidade que quer
me fazer crer nele’”.

Mas o interessante de toda essa questido da estética feminina, tal como
gla & abordada no interior do discurso publicitario, ndo e apenas perceber que a
publicidade n&o permiite desvios do padrao e que esse padrao, quando veiculado nos
anuncios, € um forte recurso argumentativo e pode vir a ser uma bem sucedida
estratégia de venda. E interessante destacar também que a beleza e a sedugio
femininas sempre foram tratadas, no discurse publicitario, como sendo atributos
imprescindiveis a mulher.

Um andncio do sabonete Pollah, por exemplo, publicado na revista O
Cruzeiro, agosto de 1930, ja abordava a queétéo da beleza feminina como sendo algo
de exirema importancia para a multher: "Falar de beleza a uma mulher é inferessa-la
profundamente. "Pollah” -torna a cutis {SIC) suave e fresca. Tanto sob a juz solar como
a (SIC) claridade das luzes nocturnas. O brilho da beleza se irradia todo de um rosto
cuja formosura provem de uma epiderme fresca e impecavel "FPollah” he dara a cutis
{SIC) a transparéncia e 0 aveludado da idade primaveril”

E claro que o padrido de beleza veiculado por esse anuncio ndo é
exatamente o mesmo do padrdo veiculado nos anuncios atuais. Hoje ainda se valoriza
a beleza da pele e do rosto, mas ndo com tanta énfase como se valorizava até a
década de 70. Atualmente néo se lamenta tanto uma pele feia, como se lamentava até
entdo. "Senhoritas que lamentares a sorte que lthes proporcionou uma ma culis,
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procurai, com atencdo, um precioso elemento de foucador e elegei-o para 0 seu uso
constante, como por exemplo o PO DE ARROZ MENDEL, que aperfeicoa e forna bella
a pele" (O Malho, marge 1923). O nosso padréo de estética feminina, devido a
mudanga de valores e costumes que permite & mulher explorar mais sua sexualidade,
coloca o corpo em evidéncia ao invés do rosto.

A seducgéo também nunca foi colocada de lado no discurso publicitario.
Um antncio dos esmaltes Cutex Black Red, publicado em 1942 na revista O Cruzeiro,
j& abordava textuaimente a seducao. "Observe como suas amigas a invejam quando
suas unhas ostentam © exotismo esplendente de Cufex Black Red! Esta nova
tonalidade € apaixonante! Seduz os seus admiradores!”. Ainda um outro exemplo, de
um anuncio dos cosmeticos Helena Rubinstein {Q Cruzeiro, outubro de 1846}, "Seduza
e triunfe em todo o esplendor de sua beleza" 2. E certo que a sedugéo nem sempre foi
manifestada da mesma maneira. Someante a partir também da década de 70 é que a
seducdo foi, explicitamente, vinculada a beleza do corpo e ndo somente a beleza do
rosto; "Califdrnia bronze. Q queimadinho mais charmaso do mundo” (Claudia, 1977).
Ocupando toda a pagina do anuncio, a foto de uma mulher magra e bem bronzeada de
biguini na praia. Esse padréo de beleza e seducdo femininas {magra e bronzeada)
manteve-se até hoje. Antes da decada de 70, no entanto, valorizava-se ndo o
bronzeado, mas a brancura ("Linda-cutis {SIC) conserva a frescura da mocidade, (...}
comunicando a (SIC) face e a todo corpo uma delicada brancura” (Areta, dezembro de
1911), e o corpo nédo estava em evidéncia, a sedugio raramente estava vincuiada a ele
(inspire Romance com uma pele mais linda!", anlncio do sabonete Gessy, publicado
em O Cruzeirp, junho de 1957). O que ocorre, na verdade, é que o gue mudou no

padrdo de estética feminina foi o0 "espago” (“desce” do rosto para o corpo), o que &

2 Este anuncio ndo se encontra Nos anexos.
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enfaticamente valorizado na beleza da muiher, e ndo os vaiores veiculados, que s&o
fundamentalmente os mesmos.

Seria um equivoco pensar, portanto, tendo comparado os padrdes de
beleza e seducdo femininas, veiculados nos anuncios atuais, aos padrdes de beleza e
seducdo veiculados em andncios mais antigos analisados aqui (anteriores a década de
70}, que tais padrbes, diferentes, pertencem a diferentes processos discursivos. Néo é
580 0 que aqui acontece. Ao se valorizar, por exemplo, em um determinado discurso, a
brancura da pele, em detrimento da pele bronzeada, valorizada por outro discurso; ou
ainda, ao vincular a seducéo feminina & estética do corpo num certo discurso, em
detrimenio da seduc8o centrada na estética facial, veiculada por outro discurso, ndo
estamos lidando com diferengas, digamos, substancias. Trata-se de flexbes de um
mesmo paradigma. Isto porque © que esta em jogo ndo sido as peculiaridades do
padrdo de estética imposto & mulher, mas ¢ fato de se utilizar de um padréo de estética
feminina que tem sido permanentemente instrumento de manipulacéo para a venda. As
substituicGes que se fazem no padr@o {pele branca/pele bronzeada, valorizagédo do
rosto e da pele / valorizagdo do corpo) ndo sao substanciais, uma vez que nao alteram
o suporte ideoldgico do discurso. A ancoragem semantica se mantém a mesma- "F
imprescindivel que a mulher seja bonjta e sedutora”. Trata-se, na verdade, da repeticao
do idéntico através de formas diversas, Nesse sentido, pode-se fazer uma analogia
entre tais alteracGes e os efeitos metafcricos de que trata Pécheux (1869). Segundo o
autor, os efeitos metafdricos propiciam uma variag8o da superficie do texto sem, no
entanto, provocar alteracdes na "estrutura profunda”, isto é, no processo de producdo.
MNesse caso, as diferentes superficies discursivas constituem apenas vestigios de um
mesmo processo de producaoc.

Valendo-se da terminciogia que Pécheux utiliza para fratar dos efeitos
metaféricos, mas referindo-se a esses fendmenos apenas analogicamente, ja que eles
dizem respeito apenas as substituicdes textuais (palavra por palavra), pode-se dizer
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que 0 gue determina as diferencas, as variacbes entre as diferentes superficies
discursivas (81 - dos anuncios antigos analisados; 82 - dos anUncios atuais) dos
anuncios em questéo séo as condicdes de producdo, que ndo sdo as mesmas, por se
tratar de anuncios de diferentes épocas. Consideremos, por exemplo, apenas dois
fatores que interferem no discurso em nivel de condicfes de producdo: a questéio da
ampliagdo do universo feminino, que $6 hé bem pouco tempo ultrapassou os limites do
ambiente doméstico, e a questdo da liberacdo sexual das mulheres, que ocorreu
recentemente. D1 (anlncios antigos analisados) & organizado muite em fungdo da
limitagdo que & imposta a mulher - sexualmente reprimida e reclusa no ambiente
doméstico-, e S§1 corresponde a essa condigdo. Do mesmo modo, D2 (anlncios atuais)
& organizado em funcéo da liberacdo da muiher - sexualmente menos reprimida e ndo
mais confinada as paredes do Jar-, e 82 também corresponde a essa condigéo. E certo
pois, que estes dois fatores citados se referem a condigfes de produgao diferentes de
81 e de D2, gue interferem na producao do discurso e, portanio, ndo sdo fatores de
ordem externa a ele, como ja foi dito anteriormente. As condigbes de producadc séo
inerentes ao proprio jogo de imagens, de que fala Pécheux (1969). Todas as hipdteses
socioldgicas (ampliag&o do universo feminino, liberagdo sexual para as mutheres) que
utilizamos para exemplo, séo incorporadas ao acontecimento discursivo e por ele
transformadas, em fungdo do ponio de vista do sujeito com relagao ao feixe de tragos
caracteristicos dos lugares que ele e seu interlocutor ocupam (ou seja, a imagem que o
suieito faz desses lugares), bem como o ponto de vista que ele tem em relagéo ao
proprio discurso e ao contextc de enunciagdo (ou seja, a imagem que faz do
"referente”). Sendo assim, as questdes de ampliagdo do universo feminino e da
liberac8io sexual para as mulheres, que s&@o hipdteses sociologicas e, portanto,
injuncbes de mercado, interferem em nivel de condicdes de producéo e aparecem no

discurso sob a forma de "referente”.
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E possivel dizer, entdo, que nem sempre a diferentes condicdes de
produgdio correspondem diferentes processos discursives. Isto porque as alteraces
que uma mudancga em nivel de condigGes de produgdo pode provocar no discurso,
muitas vezes, restringem-se a superficie discursiva, nic afetando a “estrutura
profunda", o processo de producdo. £ o que se pode perceber comparando D1 e D2 -
ambos possuem uma mesma ancoragem semantica, mobilizam um mesmo topos: "A
beleza e a sedugdo sdo imprescindiveis & muther, uma vez que ela deve se configurar
num objeto de desegjo do outro.” Portanto, remetem as mesmas relagbes de sentido
nas quais sao produzidos. Em outras palavras, D1 e D2 se conjugam sobre um mesmo
discurso prévio que deriva da estrutura de uma ideologia que confere & mulher um
papel secundario nas relagbes sociais e que procura confind-la as funcbes de mae,
esposa, dona de casa (fopos 1) e objeto sexuai (topos 2).

Uma outra maneira de compreender o fato de que as variagbes entre D1 e
D2 nao definem processos discursivos diferentes, por essas alleracbes serem apenas
de superficie €, ao invés de considerar que tais variagbes sdo decorrentes de
diferentes condicdes de produgao, partir do principio de que as condi¢des de produgdo
s&0 heterogéneas ¢ que, portanto, a alteragdo de alguns elementos dessas condigbes
de producdo {no caso, a ampliacdo do universo feminino e a liberacéo sexual) ndo
implica o surgimento de outras condicdes de produgdo radicalmente diferentes € nem
em uma alteragdo radical no processo discursivo. Apenas mosira que a relagdo entre
condicdes de producac e processo discursivo ndo € tdo previsivel assim, como
pensava Pécheux (1969 ; Pécheux e Fuchs, 1975}

Alguns anuncios procuram contestar a imagem de muiher confinada as
funcbes de mae, esposa, dona de casa & objeto sexual, mas ndo conseguem colocar a
mulher em "outro lugar”, O texto de um anuncio de uma campanha da Du Loren (Nova,
1993}, por exemplo, diz; "Lembra quando sua mde dizia que se vocé se comportasse,

fasse uma boa dona de casa, soubesse passar, cozinhar e lavar, vocé ia encontrar um
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principe encantado? Tudo mentira.” Qcupando toda a outra pagina do antncio, ha a
foto de uma muther bonita e sedutora de lingerie Du Loren. Com gestos e caras, ela faz
0 estilo rebelde. A principio pode se pensar que esse anuncio propde uma "revolucdo”
para libertar a mulher do confinamento (passar, cozinhar, tavar) e da chantagem
{passar, cozinhar, lavar para encontrar um principe encantado, para ser amada) a que
& submetida. No entanto, nd0 € bem isso ¢ que acontece. O gue ocorre é um mero
deslocamento de exigéncias: n&o & preciso ser uma boa dona de casa para ser amada,
mas & preciso ser bonita e sedutora. O jugo imposto a muther, entdo, ndo € quebrado,
mas apenas transferido. ndo € mais preciso realizar bem os afazeres domésticos, mas
& necessario ser objeto sexual. E a tipica revolugdo “queima-roupas’, muda-se a
aparancia sem mudar o essencial. Nesse anuncio, a sociedade (através da
publicidade) realiza a “revolugdo” sobre si mesma, ja que nao realiza qualguer
mudanga estrutural, O interessante € que essa "revolugao queima-roupas’ parece ser
uma conduta constante no discurso publicitario. O fato de os anuncios atuais e 08
anuncios antigos analisados ha pouco mobilizarem um mesmo topos (apesar de se
diferenciarem no que se refere a superficie discursiva), por exemplo, evidencia essa
constante conduta.

Para tlustrar melhor a questio, veja-se outro anuncio dessa campanha
das lingeries Du Loren {(Nova, 1993), que também realiza uma ‘revolucdo queima-
roupas’. Valorizando a mulher enguanto objeto sexual em detrimento do mito da boa
moga, 0 anuncio diz: "Se vocé for uma boa moga, vocé vai encontrar um homem lindo,
inteligente, que vai se apaixonar loucamente por vocé. Se vocé nédo for, vai encontrar
uns dez.” Na outra pagina do anuncio ha a foto de um casal na cama, a mulher
vestindo uma lingerie Du Loren. Aqui se mostra a mulher a vantagem em tormar-se
bonita e sedutora (arranjar muitos pretendentes) e ser, portanto, objeto de desejo,

frente & desvantagem de ser uma boa mocga {(arranjar apenas um pretendente). A
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vantagem e a desvantagem apresentadas a ela podem ser expressas pelos topoi T1 e
T2

T1 - Ser uma boa moga ndo é garantia de se receber muito amor
(quantificado no numero de pretendentes).
12 - A beleza e a seducgéo séo garantias de se receber muito amor

(também quantificado no nimero de pretendentes).

Segunda Ducrot (1989), os topoi s&0 um principic argumentativo que
possui as propriedades de universalidade - uma comunidade lingaistica permite
partitha-lo; generalidade - o principio deve ser reputado valido para um grande namero
de situacbes analogas; e de ser de natureza gradual. No entanto, essa nafureza
gradual dos topoi néo € expressa por eles, que se manifestam de forma ndo gradual,
mas pelas formas tOpicas (cada topos possui duas formas tdpicas reciprocas e
equivalentes) que auxiliam na determinacdo do topos convocado. Assim, no gue se

refere ao andncio em questdo, cada um dos topoi, T1 e T2, tem duas formas topicas:

T1' - Quanto mais vocé for uma boa moga, menos amor vocé tera.
T1" - Quanto menos vocé for uma boa moga, mais amor vocé tera.
T2 - Quanto mais bonita e sedufora vocé for, mais amor vocé fera.

T2" - Quanto menos honita e sedutora vocé for, menos amor vocé fera.

Os dois topoi, T1 e T2, representam, respectivamente, o "revolucionario" -
a quebra de um tabu, de um mite - e o "anti-revolucionéario”, ¢ conservador - a
manutencdo de um padrdo de estética feminino e a valorizagdo da mulher enquanto
objeto sexual. A estratégia argumentativa se da numa espécie de gangorra; & medida
que vai se desvalorizande o mito da boa moga (gradagéo gue ¢ expressa pelas formas
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topicas T1" e T17"), vai se valorizando a muther enguanto objeto sexual (gradacgéo
expressa por T2 e T27"). Assim, € possivel perceber nesses dois anincios que, apesar
de na superficie discursiva aparentarem ser revolucionarios, ndc o sdo na verdade. Isto
porgue © topos valorizado por eles ainda € o mesmo que o veiculado pelos outros
anuncios analisados nessa secdo. "A beleza e a sedugdo sdo imprescindiveis a mulher,
uma vez que ¢la deve se configurar num objeto de desejo do outro”.

A publicidade tem sempre assumido a responsabilidade moral pelo corpo
social, mas, especificamente em anuncios gue se propdem a quebrar tabus, ela tem
assumido essa conduta de maneira explicita, substituindo uma moral, que considera
puritana, por outra, que elege a pura satisfagcdo como meio de realizacdo pessoal: “Se
vocé for... Se vocé ndo for..(Nova, 1893) ; “Lembra quando sua mée dizia... Tudo
mentira’fidem, ibidem). O objetc de consumo, entdo, passa a ser carregado de
significacbes latentes (liberdade, realizagfo pessoal..) e, por isso, passa a
personificar quem o possui. Ao se mosfrar através da publicidade, esse objeto &
oferecido a todos como, no dizer de Baudrillard (1968), signo de uma liberdade formal,
como uma graga colefiva, O discurso publicitario instaura, assim, o reino de uma
liberdade do desejo que efetivamente ndo passa de uma liberdade controlada, dirigida,
ja que, com afirmagdes categéricas (“Tudo mentira"), impde uma nova moral que seré
cobrada (por ser moral) pelo grupo social. A censura, portanto, n&o deixa de existir,

mas passa a ser exercida, na publicidade, através de uma “liberdade outorgada”

1L.4 Mulher: profissionalismo em xeque

_ A mulher, em nossa sociedade, & ndo esta mais confinada ao ambiente
doméstico:. “... as mulheres que frabalham fora ja séo 39% do fotal; “... a multher no
frabatho fornou-se um recurso critico. Ela ndo é mais supérflua’ (Veja Especial Mulher,

1964). E a publicidade procura acompanhar os passos dessa mulher em mutagao,
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entre a domesticidade e o profissionalismo. Por isso, nos tempos atuais, ndo basta a
publicidade se valer de um esteredtipo feminino que oscila entre os papéis de dona de
casa e de objelo sexual, & precisc incorporar a esse modelo a imagem profissional da
muiher. Algumas propagandas se utilizam desse modelo de mulher profissional, mas,
no discurso publicitario, raramente a muther & apresentada apenas como profissional.
Isto porque a inteligéncia e a independéncia (atributos vinculados a figura masculina,
mas dificiimente associados a imagem de muther) femininas sempre aparecem nos
antincios, subordinados & beleza e a fragilidade.

Uma propaganda do depilador Satineille Phillips (Manequim, 35, n® 6) é um
bom exemplo de anuncios gue subordinam a inteligéncia da muther & sua beleza.
Ccupando guase toda a pagina do antncio ha a foto de Bruna Lombardi com as pernas
a mostra, sentada frente a um computador. O titulo, estampado na pagina, na aliura
das pernas da atriz, diz: "A primeira coisa que os homens reparam numa mulher é a
inteligéncia”. No rodapé da pagina aparece o texto publicitario: “Mulher inteligente ndo
raspa as pernas nem usa aquelas forturantes ceras de depilagdo. Usa o0 novo Safinelle
Philips. Ele é diferente de tudo o que ja inventaram afé hoje. Satinefle tem um sistema
revoluciondrio de pincas rofativas que retira 0s pélos pela raiz, deixando as pernas
lisinhas e macias. £ o que é genial: por até quatro semanas. Faga como a Bruna, mude
para o Satinelte Philips. E mostre que vocé ndo é 80 um par de pernas bonitas.”

Esse anlncio se vale da imagem de uma muther que & publicamente
reconhecida como bonita e inteligente por grande parcela de nossa sociedade. Bruna
Lombardi é atriz, entrevistadora e escreve livros, e o fato de exercer todas essas
atividades faz com gue © “consenso social” the confira um certo status, digamos,
“intelectual”. E & aproveitando-se desse consenso social, que associa & imagem de
Bruna a beleza e a inteligéncia, que 0 anuncio veicula a idéia de que a inteligéncia da
mulher estd em saber sscolher o instrumento adequado para ficar bonita: "Mulher
intefigente.... Usa o novo Satinelfe Philips (...) ... deixando as pernas lisinhas e macias.”.
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E claro que, de certa forma, a inteligéncia da mulher é valorizada ("E mostre que vocé
ndo € s6 um par de pernas bonitas"), mas ndo em funcio de uma competéncia
profissional. Valoriza-se a inteligéncia enquanto um instrumento para se alcancar um
determinado fim - a beleza. Assim sendo, a mulher inteligente é aquela que sabe o que
fazer para ser bonita, & o titulo do anincio, acoplado a foto de Bruna, reafirma tal idéia,
8 que valoriza a mulher enquanto objeto sexual, através de um discurso que, somente
na aparéncia, coloca em evidéncia a inteligéncia feminina; "A primeira coisa que 0s
homens reparam numa mulher e a inteligéncia.” Isto porque, na verdade, o discurso
desse anuncio se conjuga sobre um outro discurso prévio, que veicula um topos
partithado por toda sociedade: "F imprescindivel que a mulher sefa bonita e sedutora, ja
que ela deve se configurar em objefo de desejo do outro”. Dessa maneira, tal andncio
nada revoluciona no que diz respeito aos papeis imputados & mulher, uma vez que ela
continua sendo tratada como objeto sexual, apesar do aparente valor que se da a
"intelectualidade” feminina, sugerida sobretudo pelo visual (computador, papeis, lapis e
caneta), ja que o verbal faz referéncia a inteligéncia apenas como arma para alcancar a
beleza.

Um outro antncio que também alia a inteligéncia da muilher a sua beleza
e que, da mesma forma, veicula o topas "E imprescindivel que a mulher seja bonita e
sedufora, ja que ela deve se configurar em obyjefo de desejo do cufre”, & © da tintura
Soft Color da Wella, publicado na revista Nova, 21, n® 30. A idéia vendida por esse
anuncio, de que "A beleza da mulher valoriza a sua infefigéncid’, ou ainda de que,
“Quanto mais bonitg for a mulher, mais valorizada serd a sua inteligéncia.”, inverte uma
voz popular que diz que “mulher bonifa € burra’. O inicio do texto publicitario traduz
claramente essa inversdo: "Raciocinios brilhantes e idéias geniais ficam mais
interessantes quando vindos de uma cabega emoldurada por um belo cabelo. E por
isso, para valorizar ainda mais a inteligéncia das mulheres, que a Wella esta langando
Soft Color” Nesse andncio fica bastante evidente que a intsligéneia feminina no é
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valorizada por si 86, mas, novamentg, como também foi possivel perceber no anincio
anteriormente analisado, em fungdo da beleza, que aparece aqui como uma espécie de
termOmetro que mede o grau de inteligéncia da mulher ("Quanfo mais bonita for a
multher, mais valorizada sera a sua inteligéncia’, ou ainda, "Tanto mais a mulher serd
considerada infeligente, quanto mais bonita ela for"). O titulo do anuncio ~"Cabega ndo
foi feita sO para pensar.”- aparece como uma justificativa para esse argumento. Dizer
1850, N0 entanto, &, de certa forma, pressupor a prioridade da inteligéncia -"Cabeca foi
feita para pensar’-, mas, no contexto desse anincio, apenas enquanto instrumento
para obtencéo da beleza.

Mas n&o é s a beleza que a inteligéncia da mulher aparece subordinada,
cla aparece subordinada também & idéia de fragilidade. O anuncio da Transbrasil
(Nova, 21, n® 10} & um exemplo disso. O seu titulo diz: "Se vocé é tdo inteligente
quanto independente, sO volte para cass de madrugada." Logo abaixo, ha o texto
publicitério. "A atual independéncia feminina também significa viajar a negocios.
Naturalmente, com direilo a sentir saudades e querer voltar antes. Nessas horas,
pegue logo um véo noturno da Transbrasil. VYocé paga até 50% menos e faz uma bela
surpresa para quem ficou, cheio de saudades também.™ E ainda, ocupando mais da
metade da pagina, aparece a foto de uma muiher bonita, dormindo numa poltrona de
avido.

Esse anuncio veicula uma imagem de mulher que possui, ao menos,
nuatro caracteristicas: € inteligente, independente, fragil e bonita. Ele apresenta a
mulher como uma profissional inteligente e independente (que até viaja a negbcios),
mas, a0 mesmo tempo, aborda como sendo extremamente natural, e até esperado, ©
fato de a muther interromper uma viagem de negdcios por sentir saudades e querer
voltar antes para casa. Esse anuncio veicula o cliché de que a mulher é
excessivamente emocional e insuficientemente determinada. Nessa perspectiva, a

mufher & aceita como profissional, mas ainda & considerada fragil. Mais que iss0, o que
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pcorre aqui e uma “naturalizacdo” da fragilidade feminina, um residuo da vis&o de que
a mulher é o sexo fragil. Por esse motivo, a inteligéncia e a independéncia da mulher
{atributos diretamente vinculados ao seu profissionalismo) sdo subordinadas a idéia da
fragilidade do sexo femining, 0 que, por vezes, coloca em xeque o profissionalismo
feminino. Aliada & idéia de fragifidade, hé ainda a exigéncia que & feita a mulher com
relacdo & sua aparéncia. Como em fodos os anlncios analisados até aqui, neste
também ela deve ser bonita (fofo), j4 que ser abjeto de desejo é um papel que, na
grande maioria dos anuncios, nunca deixou de ser imputado a mulher.

A idéia de fragllidade feminina, a exemplo da idéia da exigéneia de
beleza, também e uma constante na publicidade. Varios anuincios evidenciam isso,
dentre eles 08 anuncios de absorventes. Neles, a ideia de fragilidade esta vinculada a
idéia de corpo doentio. Seguem-se dois textos publicitarios referentes,
respectivamente, a um anuncic do absorvente interno o.b. {Nova, 18, n°12) e a um

anincio do absorvente inferno Tampax (Corpo a Corpo, IV, n° 35).

C13: “Quando ofho para trés, eu morro de rir 86 de lembrar
as coisas que perdi quando estava menstruada. SO eu
mesma. Vivia inventando desculpas para ndo sair com os
amigos nem viajar nos fins de semana.

Hoje, a minha vida esta supermudada (SIC). Eu vigjo, nado,
corro, pulo, dango, pinto e bordo. Mesmo estando
menstruada. £ que eu comegei a usar o.b. Sabe quando a
gente se sente segura, confiante, bem a vontade para fazer
qualquer coisa? Fois é, é assim que eu me sinto com 0.b. S6
ele me di foda a liberdade que eu preciso durante a

menstruacdo. Pense nissc vocé tambem. Pense quantas

3 C = citagho.
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coisas vocé vai poder fazer usando o.b. Aposto que ninguém

vai acreditar que vocé esta menstruada.”

C2: "Hoje caiu g maior chuva quando eu volfava para casa.
Ainda bem que eu estava prevenida. A Unica coisa que eu
ndo estava esperando foi 0 banho que um carro me deu.
Mas eu nem me incomodei! Eu estava usando Tampax. E
com Tampax eu me sinto completamente segura o fempo
fodo. Porque Tampax, além de inferno, € o tnico que vem
com um aplicador descartavel que coloca ¢ absorvente no
lugar cerfinho, Tampax é t8o confortavel que eu nem sinto
que estou usando. Por issc ele € o meu absorvente de fodas

as horas. Chova ou faga sol”

E possivel perceber, a partir desses dois textos, que a menstruacgio é
apresentada como um problema para a mulher, um problema que ndo a deixa "sair com
08 amigos nem viajar nos fins de semana’ (C1), que a impede de nadar, correr, pular,
dancar, pintar e bordar (C1). Nesse sentido, a menstruagédo é tratada como sendo algo,
digamos, doentio, que acaba com a seguranca e com a liberdade da mulher, e 08
absorventes internos Tampax e 0.b. surgem como a soluggo, o fim da inseguranga ("E
com Tampax eu me sinto completamente sequra o fempo fodo" (C2) ; "E que eu
comecel a usar o.b.. Sabe quando a gente se sente segura, confiante, bem a vontade
para fazer qualguer coisa?" (C1) ), como a reconquista da liberdade ("Fois é, é assim
gque su me sinto com o.b.. 506 ele me dé toda a liberdade que eu preciso durante a
menstruagdo” (C1) ). Eles surgem, enfim, como a possibilidade de retomada de uma
vida normal {"Pense quantas coisas vocé val poder fazer usandeo 0.b.” (C1) ), como a
cura definitiva de todos os "males” ("Aposto gue ninguém vai acreditar que vocé esta
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menstruada” (C1) ). Sendo assim, os absorventes internos o.b. e Tampax libertam a
muiher de seu ponto fraco, redimindo-a de sua fragilidade. O que, no entanto,
realmente importa aqui para a nossa analise, que deseja evidenciar qual & o
esteredtipo femining veiculado pela publicidade, ndo é apontar a redencéo da mulher
gue 08 absorventes internos promovem, mas & apontar como a mulher é considerada
biologicamente fragil. Ha todo um mito em torno do periodo menstrual da mulher, um
mito que, no entanto, ndo diz respeito apenas aos fatores bioldgicos em si, mas que diz
respeilo também a um conceito cultural que considera a fragilidade uma caracteristica
inerente ao sexo feminino.

A fragilidade da mulher, no entanto, n&o se restringe a idéia de ela
possuir um “corpo doentio” e ao fato de ela ser considerada emocionalmente fragil
{anuncio da Transbrasil). A nogdo de fragilidade feminina € tdo enraizada em nossa
sociedade que, por vezes, ela acaba se confundindo com o proprio conceito de
feminilidade. Num anuncio do protetor de calcinha Carefree (Corpo a Corpo, IV, n® 35),
& possivel perceber como o conceito de feminilidade, muitas vezes, funde-se ao de
fragilidade.

Q titulo desse anuncio diz; "Ser feminina & ser multher, menina e criangal”
Qcupando o ceniro da pagina ha a foto do ator Mauricio Mattar e, abaixo dessa foto, 0
seu depoimento: "E um prazer falar um pouquinho da mulher. Ainda mais falar daquilo
que a faz {do diferente de nos homens. sua feminilidade. Nada mais encantador do que
uma mulher feminina, manhosa. E aquela mulher que da vontade de guardar no bolso
da camisa e tira-la, de vez em quando, s¢ para dar uma othadinha... Eu gosto da
muther inteligente, carinhosa, impar. Ser feminina, enfim, é conseguir ser mulher,
menina ou crianga. Ao pé da jetra. O resto? Bem, o resto é babaoba, é o que ha...”

O ator define a mulher feminina como sendo aquela que é ",
manhosa... que dd vontade de guardar no bofso da camisa e tira-la de vez em quando,
86 para dar uma othadinha...", como sendo aquela que consegue "ser mulher, menina,
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crianga." Mas, se para ser feminina, a mulher tiver que se reduzir a um bibeld que se
carrega no bolso e, ac mesmo tempo, transfigurar-se ora em muther, ora em crianca,
inevitavelmente, ela passard por um processo de despersonalizacdo e,
conseqientemente, estard reduzida a fragilidade. Esse conceito de feminilidade
veiculado nesse anuncio esta vinculado a atributos social e culturaimente imputados a
muither, dentre eles o de ser fragil, e nada tem a ver com sexualidade feminina. Nesse
sentido, pode-se dizer que o discurso da propaganda é “assexuado’, na medida que
toda feminifidade, tal como vem sendo abordada pela publicidade, estd associada a
um conceito de "feminilidade” pré-construida por uma ideologia vigente em nossa
sociedade, que associa papéis sociais impostos a4 mulher a caracteristicas de
personalidade feminina. A sexualidade da mulher, no discurso publicitario, ndo &
enfocada de maneira ampla, como sendo a plena realizacdo da natureza feminina em
fodos os seus aspectos - fisico, psicoldgico, espiritual -, mas é reduzida a papéis
sociais.

Alravés dos anuncios analisados nessa sec@o, é possivel perceber que a
intedigéneia, a independéncia e o profissionalismo da mulher ndo aparecem, na
publicidade, desvinculados da beleza e da fragilidade femininas. O profissionalismo da
mulher aparece sempre associado a algum outro atributo que, socialmente, € imputado
a ela, mesmo quando a mulher & apresentada como uma autoridade profissional. Um
exemplo & um anuncio das meias Kendall, publicado na revista Nova, 21, n°®10,

Esse anuncio ocupa duas paginas. Em uma delas aparece a foto de uma
mulher vestida de branco, segurando uma maleta na mao e usando meias Kendall. Ao
pé da foto ha a referéncia: "Dra. Rossana Caccovi de Souza- Medica." Na outra pagina
aparece o titulo "Meias Kendall. Para mulheres que andam com as proprias pernas’ e,
um pouco abaixo, em letras menores, a frase - "O equilibrio da satde estd em suas
pernas. Kendall’. No rodapé dessa mesma pagina ainda aparece o texio publicitario: "A
Dra Rossana $O usa meias Kendall. Para ela, ¢ resuffado esta nas pernas: saudaveis,
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sem dor, inchago € o cansaco de quem trabalha o dia inteiro. A realidade é gue foda
mulher ativa que passa muito tempo em pé ou sentada deve experimentar e comprovar
a eficiéncia das meias Kendall. Gragas ac exclusivo sistema de compressdo
cientificamente graduada, efas favorecem a circulagdo sanguinea e ajudam na
prevengéo de varizes. E olha que ninguém melhor do que uma médica, que conhece 0s
beneficios terapéuticos das meias Kendall, para usar e recomendar. Afinal, para andar
com as proprias pernas, elas tém que estar com a satde em forma'.

E interessante perceber aqui que a Dra. Rossana néo é porta-voz dos
beneficios das meias Kendall apenas pelo fato de ela ser médica e conhecer as
vantagens de usa-las e recomenda-las ("L olha que ninguém melhor do que uma
médica, que conhece 08 beneficios das Meias Kendall, para usar e recomendar”), mas
também pelo fato de ser uma muther ativa (... foda mulher ativa que passa muito tempo
em pé ou sentada deve experimentar € comprovar a eficiéncia das meias Kendall') ¢
perceber, pela prépria experiéncia, o resultado de se usar Kendall ("Para ela, o
resultado esta nas pernas: saudaveis, sem dor, inchage e o cansago de quem frabalha
0 dia infeiro”). Sendo assim, pode-se dizer que a autoridade meédica da mulher é
submetida a propria experiéncia pessoal, o que, de certa forma, faz com que a
"cientificidade” da Dra. Rossana se dilua na subjetividade da mulher Rossana. Isto
porque, nesse anuncio, a "cientificidade” n&o esta emn primeiro plano, ela aparece
apenas como uma espécie de carimbo que sela uma experiéncia, a de que usar meias
Kendall s6 faz bem. A competéncia profissicnal da Dra Rossana € associada a uma
imagem de mulher atuante e de pernas bonitas e saudaveis (foto e texto). Dessa
maneira, tal competéncia ndo vale por si s6 enquanto forga argumentativa; o ideal
estereotipado de mulher veiculado pelo anincio - atuante, bela e saudavel - também
faz parte de toda estratégia realizada para levar o syjeilo consumidor a comprar
Kendali. A autoridade, entfio, presente no antincio, ndo advem apenas do julgamento
cientifico da Dra. Rossana, de sua autoridade profissional, mas também e, alvez,
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principaimente, de tudo o que ela representa - um simbolo que codifica um ideal. £
possivel pois, dizer que, nesse anuncio também, a mulher ndo € valorizada apenas
come uma profissional {mesmo ela tendo sido apresentada como uma autoridade), mas
que a esse papel foi vinculado um outro que corresponde ao que sociaimente é
imputade a muther como imprescindivel - 0 de ser um objeto de desejo (atuante, bela,
saudavel).

O anuncio da FUNENSEG - Fundagéo Escola Nacional de Seguros-,
comentado na secl@o 1.2 deste capitulo, também associa ao papel profissional da
mulher um outro papel (relative ao ambiente doméstico) sociaimente imputado a ela, de
tal maneira que chega a confundios: "Profege a vida, ¢ patrimbnio, cuida da saude,
zela pela casa, preocupa-se com o futuro das criangas. Estamos falando da mulher ou
do mercado de seguros? Estamos falando da mulher e do mercado de seguros.” Nesse
anuncio, especialmente, o profissionalismo feminino aparece t&o intrinsicamente
vinculado a um outro papel social, no caso, o de cuidar da casa ¢ da familia, que ¢
visto como uma extensio, quase epidermica, do caseiro.

Pode-se dizer, portanto, que a propaganda, ao abordar a faceta
orofissional da mulher, ndo a esta redimindo de carregar uma série de outros papéis
socials que estdo "colados” a ela, como se fossem inerentes ao sexo feminino. Ao
contrario, reforca esses papéis, na medida que coloca o profissionalismo da muther em
segundo plano, sempre subordinado ao gue, comumente, chama-se de atributos da
feminilidade: domesticidade, fragilidade e beleza. Assim sendo, opera-se novamente
uma “revolucdo queima-roupas™ atribuem-se novos papéis 4 mulher, sem, no entanto,
libertd-la dos antigos. Nesse sentido, o topos veiculado nesses anuncios € uma
reafirmacio do topos veiculado pelos andncios que apresentam a muiher enquanto
dona de casa, mée e esposa {T1; "A mulher que cuidar bem da casa e da familia e se
mantiver bonita, serd valorizada, amada e, portanto, estara realizada."), bem come uma

reafirmacao, do topos veiculado pelos anuncios gue concedem a beleza e a sedugéo




femininas o estatuto de argumento central de toda estratégia argumentativa (T2, "E
imprescindivel que a mulher seja bonita e sensual, j§ que deve se configurar como
objeto de desgjo do outro”). A beleza e a domesticidade se mantém presentes nesse
novo topos (T3}, e a esses afributos s$30 acrescentados a fragilidade e ©
profissionalismo feminincs. Essa € a receita de T3: "O fato de a mulher ser uma
profissional (leia-se inteligente e independente) ndo implica a possibilidade de ela deixar
de ser bonita e sedufora, fragil (se "masculinizar’} e responsével pelos cuidados da

casa e da familia.”

IL.5 O sujeito publicitario por detras do “cogito” do aparetho: apenas mais um

“aparelho™?

Acredilo que tenha sido possivel dar ao leitor um panorama das
ocorréncias de uma das mais comuns estratégias argumentativas na publicidade: a
veiculacio de um esteredtipo de mulher, Esse esteredtipo, como foi possivel perceber
pelos anuncios analisados neste capifulo, ndo &€ sempre exatamente 0 mesmo, ele

permile variagdes que se restringem a, pelo menos, um desses trés topoi.

T1: "A muither que cuidar bem da casa e da familia e se mantiver bonita,
sera valorizada, amada e, portanto, estara realizada.”

T2: "E imprescindivel que a mulher seja bonita e sedutora, j& que ela deve
se configurar em objeto de desejo do oulro”.

T3: "0 fafo de a muther ser uma profissional (leia-se também inteligente e
independente) ndo implica a possibilidade de ela deixar de ser bonifa e
sedutora, fragil (se “masculinizar’) e responsavel pelos cuidados da

casa e da familia"
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E claro que o esteredtipo feminino veiculado por um determinado anuncio,
por exemplo, pode ser produto da mescla de, ao menos, dois desses topoi, ou ainda,
pade até negar aigum deles, Mas o fato é que T1, T2 e T3 veiculam uma ideologia que
reserva a mulher um posto de inteira subordinagdo em relac8o aos padries fisicos,
morais, de pensamento & comportamenia, sociaimente impostos a ela. Ao mesmo
tempo (e paradoxaimente), eles s@o uma tentativa de acompanhar o novo conceito de
muiher que vem surgindc em nossa sociedade; eles respondem as injungfes de
mercado e, portanto, fazem parte das condigbes de produgdo do discurso da
propaganda.

O sujeito publicitario, entéo, ao se valer desses topoi como uma forie
estratégia argumentativa, apresenta-se como um sujeito “instrumentado’, respaldado
por pesquisas socioldgicas e mercadolégicas, por dados estatisticos. E possivel aqui
uma analogia entre o sujeito publicitario “instrumentado” & o sujeito instrumentado de
gue fala Michel Fichant (1973); um sujeito que esta por detrés do “cogito do apareiho”
{um sujeito aparelhado, portanto) e que aceita sua instrumentalizacdo. O suyjeito
publicitario esta por detras dos dados estatisticos, das pesquisas socioldgicas e
mercadoldgicas e os aceita como uma “hipdtese auxiliar” (Hempel, 1966), tida, & priori,
como eficiente. Analogicamente, entdo, seria possivel dizer que o sujeito publicitério
“instrumentado” & “ele mesmo um aparelho por defras de um aparefho’ { Fichant, 1973:
142), j& que, num certo sentido, ele & um sujeito social, um sujeito ON, a consciéncia
de uma coletividade, um “cogitamus”. Nesse sentido, entéo, também seria possivel
dizer que o sujeito publicitario “instrumentado” ¢ assujeitado por condigbes de
producao dadas, por um conhecimento “a priori®, pelo “ja-dito”.

Considerar 0 suyjeito instrumentado como totaimente assujeitado, no
entanto, s6 serd uma hipdiese indiscutive!l se ele for considerado dentro dos moides da
teoria de Pécheux, que consideraria o discurso do sujeito publicitéarioc como pura
reproducdo. Mais que isso, ele postularia a inconsciéncia desse sujeito com relagdo ao
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proprio discurso, ao lugar que ocupa e ao que ocupa O sujeito consumidor, por
considerar que o sujeito publicitario, assujeitado pela ideologia dominante, e por
condigbes de produgdo dadas, tem uma consciéncia falsa, equivocada da realidade,
uma relacéo imaginaria com suas reais condigfes de existéncia (Marx, 1989).

Mas esse ponto de vista se sfirma somente enquanto se sustentam os
conceitos de consciéncia e ideologia que fundamentam a teoria de Pécheux. Caso se
repensasse o conceito de consciéncia que sustenta tal teoria, uma superestrutura
inacessivel ao sujeito devido & ideologia que o domina, e o conceito de ideologia que a
fundamenta, uma ideologia dominante que coloca o sujeito numa relac8o imaginaria
com a realidade, seria possivel pensar também o sujeito de maneira diferente. Assim,
repensar esses dois conceitos de maneira mais “funcional” e menos “*abstrata”,
repensa-los engajados no acontecimento discursivo e ndo no esgotamento de um
discurso acabado, entendeé-los como um movimento € ndo como superestruturas
auténomas do processo discursivo & conferir um novo estatuto ao sujeito, ndo mais
plenamente assujeitado. Isto porque ndo mais 0s conceitos de consciéncia e ideologia
como "superestruturadas” (estruturas inacessiveis ao sujeito) fundamentariam o
discurso e seus sujeitos. Mas o que os fundamentaria seria uma consciéncia, tida como
a propria reflexo de um sujeito engajado no acontecimento discursivo, bem como a
relagdo com aquilo gue o cerca; eles seriam fundamentados por uma ideologia que se
reconstrol a todo momento através da “atifude” de um sujeito que se projeta sobre o
mundo através de sua consciéncia e de sua acgdo. Poderia, entdo fazendo uma
analogia ao que Michel Fichant {1973) chamou de uma ciéncia em {rabatho, referindo-
s& & uma ciéncia sem cessar retificada, falar-se em consciéncia e ideologia em
trabalho, inacabadas, continuamente reformuladas na atualidade do acontecimento.

Um discurso fundamentado em fais bases conceituais ndo poderia mais
manter um estatuto de discurso acabado, “ja dito”, pré-estabelecido, mas
necessariamente passaria a ostentar o inacabado, o "dizendo’, passaria a ser um
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movimento, uma continua (rejconstrugdo. Por sua vez, o sujeito de um discurso assim
reestruturado ndo poderia mais ser plenamente assujeitado. A nogéo de um sujeito que
passa pelo vies de um discurso inacabado é a de um sujeito se constituindo na
constituicdo de um discurso em produgao. O sujeito, entdo, & agora o sujeito elaborado,
confirmado por um trabalho e ndc mais pré-concebido em condicbes de produgéo
dadas. A “instrumentalizagdo” desse sujeito, entdo, ndo implica em assujeitamento
pleno, ja que o prdprio conceito de condigbes de producdo se altera. O “dado” também
& atualizado na particularidade do acontecimento.

Em decorréncia desse fato, ndo se pode mais permitir a Histéria que
assuma o8 privilégios de ser “fundadora” do sujeito e de seu discurso. Essa “atitude
histdrica” de englobar numa definigdo prévia o estatuto do discurso e de seus sujeitos é
interditada por essa nova natureza dos elementos envolvidos no processo discursivo.
Nao ha, entdo, uma Histdria definitiva e perene. Toda essa nova concepgéo implica o
reconhecimento de uma historicidade constitutiva, que & continuamente reformulada
pela “acao” discursiva de um sujeito.

Toda essa “ruptura” desencadeia uma reflexdo a respeito de dois outros
conceitos, o de originalidade e o de autoria. Sob o enfoque da teoria de Pécheux, ©
sUjeito ndo é autor de seu proprio discurso, ele é apenas o organizador, aguele que se
dispde da materialidade discursiva ¢ opera sobre ela, reformulando as fronteiras, enire
o "dito” e 0 “nac dito”, ao selecionar um e rejeitar o outro. Para Pécheux e Fuchs
(1975}, o sujeito se movimenta nessa zona, chamada de esquecimento n® 2,
organizando os processos de enunciacdo, 0 que o leva a acreditar que o que diz so
poderia ter sido dito da maneira que disse. No entanto, o sujeito esta sempre recalcado
pelo processo de interpelagdo - assujeitamento, constitutivo da subjetividade da lingua.
A esse processo de interpelagéo - assujeitamento do sujeito, Pécheux chamou de zona
esquecimento n° 1, na qual o sujeito tem a impressao de ser a fonte do sentido, mas,

na verdade, essa zona é de natureza inacessivel ao sujeito e determina seu discurso.
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Nesse sentido, 0 sujeito n&o “cria” o préprio discurso, apenas reproduz um discurso “j§
dito”, ja estabelecido, sem quailquer interferéncia ou acréscimo. A autoria, entéo, ndo
passa de reproducdo, de elaboragao de parafrases, ja que nenhum discurso é
“original”, inédito.

Essa nogao de autoria e de originalidade, no entanto, ndo ocorre dentro
dessa outra dimens&o de discurso, colocada em pauta agui. Isto porque, se, sob tal
perspectiva, sujeito, discurso, condigdes de produc@o e historia ndo sdo considerados
“estruturas” pré-concebidas, e se, tampouco, 0s conceitos de ideologia e consciéncia
880 concebidos como “superestruturas”, a autoria e a driginaiidade ndo podem ser
tidas como conceitos absolutos. N&o se pode categorizar a agéo discursiva de um
sujeito em dois blocos estanques. o da autoria, resultado de uma atitude linglistica
inédita do sujeito do discurso, e o da reprodugdo. Por dois motivos basicos. Primeiro,
pelo fato de as fronteiras entre esses dois blocos ndo serem, jamais, estanques. Néo
ha producdo linglistica que seja toda ela uma reprodugdo, um “fa dito”, nem que seja
totalmente original, plena em si mesma. Depois, pelo fato de o prdprio conceito de
originalidade que se aloja por detrds dessa categorizacdo ser algo inconcebivel, uma
vez gue, em Gltima instancia, ele s se “concretizaria” em um sujeito nio social e “a-
histérico”, ou seja, se se destruir a propria nogdo de sociedade.

Para pensar a no¢do de autoria, entdo, & luz da reflexdo que fago, é
preciso, antes de tudo, considerar que a originalidade do discurso néo diz respeito ao
“fato inedito”, mas € uma alusdo a originalidade do acontecimento. A originalidade, a
vitalidade de um discurse se reconhecem na sua especificidade, na sua atualizago e
ndc podem estar vinculados a nogao de “discurso fundador”’; reduzidos a um “mito de
origem”. Sob essa perspectiva, é possivel falar em “sujeito autor”, como sendo aquele
que néo apenas organiza seu discurso {que é uma forma de autoria), mas que também

confere ao discursivo, circunscrito no acontecimento, um carater préprio, especifico.
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Com toda essa discusséo acerca do discurso e dos elementos que o
constituem (inclusive o sujeito!), o que se pode concluir & que ndo é possivel
configurar, definir o discurso sem considerar a especificidade do acontecimento, O que
ngo quer dizer, de maneira aiguma, que o discurse seja s6 uma atividade, um
acontecimento. Ele & tambeém uma “estrutura”, no sentide de haver nele também
retornadas de “ja-ditos”, de "Mesmos”, O discurso &, na verdade, uma dialética, um
movimento que fransita entre 0 pré-concebido e o “novo”, entre passado e presente,
entre o “Mesmo” e ¢ "Qutro”. O Pécheux de Discurso: Estrutura ou Acontecimento
parecia saber disso, mas, ainda “fiel’ as suas antigas concepgbes, considerou a
existéncia do “novo” sem, no entanto, reformular as bases sobre as quais esse “novo”
fransitana.

Retomando, entdo, a questao colocada sobre ¢ assujeitamento ou néo do
sujeito publicitéario “instrumentado”, eu diria que tal sujeitc ndo & plenamente
assujeitado pelas condicBes de producao dadas de seu discurso. O sujeito publicitario
“instrumentado”, ao “transitar” por um discurso em movimento, configura-se ele mesmo
um movimento, um “inacabado”, que se (re)constrdi a todo momento e que comporta
em si 0 "Mesmao” e o "Quirg”, o “dado” e o “novo’, a ‘reproducdo” e a “autoria’. Essa
nova concepcao de sujsito choca-se de frente com o pensamento “bipolar” de Pécheux,
que progura categorizar o universo dentro de fronteiras rigidas e pré-concebidas.

Quero ainda, retomando & nogdo de lopos, fazer uma Uitima
consideracdo.Os topoi sdo um principio argumentativo, a idéia de um modeio que se
apresenta como representanie de um senso comum. Nesse sentido, a publicidade trata
os individuos como individuos medios, como "materializagbes de um esteredtipo®. O
senso comum transforma o individuo em individuo “abstrato” e, assim, favorece um
processo de identificacdo desses individuos enquanto individuos com © modeio
veiculado. Ha, portanto, nesses anuncios analisados, a integracdo da mulher num
mesmo sistema, mas uma integracao forcada, ja que a muther é reduzida, através do
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esteredtipo, a algo estanque e codificado. Ocorre aqui uma personificagdo dirigida,
uma categorizac@o do mundo pessoal e também do social, pelo fato de o discurso
pubticitario tratar assim toda uma coletividade feminina. Os topoi, portanto, ndo passam
de um cédigo unitario e pré-estabelecido, de um repertério de classificacdo, uma vez
que recortam e designam a personalidade feminina e a relagdo social. A liberdade que
o discurso publicitario oferece ao sujeito consumidor &, ent&o, apenas o direito de se
movimentar dentro das contingéncias pré-estabelecidas por determinadas condigbes
de produgéo. O sujeito consumidor, no entanto, ndo necessariamente se contenta com
essa liberdade controlada, como veremos no capituio HI.

0Os topol, na verdade, sdo uma tentativa de fechar e conirolar o discurso,
s8o uma tentativa de homogeneizar as diferencas e coloca-las sob um mesmo rotulo -
g esteredtipo. No entanto, paradoxaimente, ¢ que ocorre @ que na propria tentativa de
fechamento do discurso, nesse mesmo movimento, evidencia-se aquilo que agqui é
negado: que o discurso ndo é fechado e tampouco homogéneo. O diferente, o “Outro”,
nunca esta completamente ultrapassado no interior de um discurso, mas somente
subordinado a uma voz que “triunfa’.

Falar em presencga do “Outro” no interior do discurso € falar em
heterogensidade discursiva, em polifonia, em superposicio de vozes. Este topico, de
extrema relevancia para uma abordagem mais consistente do discurso publicitario e
parag a reflexo que me propus realizar acerca dos processos discursivos, serg

abordado no capitulo 1l que se segue.
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capitulo III

Heterogeneidade discursiva:
uma tentativa de silenciamento do “Outro”
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1I1.1 Algumas questdes prévias

Em Andlise do Discurso, para se refletir sobre a identidade do discurso é
preciso priorizar uma caracteristica que the é fundamental: sua heterogeneidade. Uma
formacao discursiva no deve ser concebida como um bloco compacto, mas como uma
realidade heterogénea em si mesma. Isto implica em dizer que a identidade discursiva
esta construida na relacéo com o “Outro”, e que todos os elementos do discurso se
gconstituem por essa relagdo, pela interdiscursividade, Nesse sentido, pode-se dizer
que a interdiscursividade é constitutiva do discurso, ou ainda, gue o discurso € produto
do interdiscurso. Assim sendo, uma formagdo discursiva incorpora elementos pré-
construidos, produzidos fora dela, provocande em si mesma um incessante
redirecionamento e redefinicdo; ela &, portanto, um dominio “ aberfo e instavel, ndo a
profecdo, a expressdo estabilizada da 'visdo do mundo" de um grupo social’
(Maingueneau, 1987 113).

Essa identidade do discurso fundada no principio do dialogismo -
dialogizacio interna do discurso, presenga de vozes - é abordada ndo $6 pela AD, mas
também por Bakhtin (1929), precursor dos frabalhos que abordam este carater
heterogéneo do discurso, e por Ducrot (1984) que, ao distingiir no discurso a presenca
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de dois tipos de personagens - locutores e enunciadores -, teoriza a questdo da
polifonia.

Ao iratar da heterogeneidade discursiva, AD considera dois niveis de
apreenséo dessa heterogeneidade; o dialogismo constitutivo ou a heterogeneidade
constitutiva e o dialogismo mostrado ou a hetercgeneidade mostrada. Segundo
Maingueneau (1987}, "O primeiro define as condiges de possibilidade de uma
formac8o discursiva no inferior de um espago discursivo, enquanifo o segundo diz
respeito a interdiscursividade manifestada”. Jacqueline Authier (1990), qusstionando
sobre o conjunto de formas que se chama de heterogeneidade mostrada, reformula
esse quadro, subdividindo-o em duas categorias; heterogeneidade mostrada marcada /
heterogeneidade mostrada ndo marcada. Para a aulora, as formas marcadas da
heterogeneidade mosirada - discurso direto, discurso indireto, citag@o, negacao, entre
outros - séo formas linglisticas que representam diferentes modos de negociagéo do
sujeito falante com a heterogeneidade constitutiva. Enquanto nas formas marcadas da
heterogeneidade mostrada, sujeito e discurso se véem protegidos, pela denegacéo, do
gesconhecido que representa a heterogeneidade constitutiva, nas formas néo
marcadas dessa heterogeneidade, sujeito ¢ discurso 580 colocados diante da incerteza
com relagdo 3 referéncia ao oulro, uma vez que essas formas "continuas”, sem ruptura,
renunciando a toda protegdo frente ao desconhecido, estdo bem mais proximas da
heterogeneidade constitutiva, No entanto, mesmo a heterogeneidade mostrada sendo
uma forma de “negociacdo” do sujeito falante com o desconhecido gue representa a
heterogeneidade constitutiva, o relacionamento entre elas comporta, inevitavelmente,
uma assimilacido de uma a outra.

Numa descricdo, portanto, abordar um desses dois niveis como auténomo
e fechado é mutilar o terreno escolhido. E preciso, antes, reconhecer que esses dois
niveis sao articulaveis e, necessariamente, solidarios. Assim, neste capitulo, ambos o0s
niveis serdo abordados, mas me deteret primordiaimente em evidenciar a presenga da
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heterogeneidade mostrada em alguns anuncios publicitérios e em verificar o0 que é
possivel depreender desse discurso através das "marcas” (Uso aspas por ndo estar me
referindo apenas as formas marcadas da heterogeneidade) dessa heterogeneidade.
Alguns anuncios analisados nos capitulos anteriores serdo abordados novamente sob
esse ponto de vista, ao lado de alguns outros anuncios que ainda nao foram

analisados.

1.2 A “procura amorosa” (die Werbung}

A heterogeneidade mostrada esta presente na publicidade desde as
formas mais evidentes, como & o caso do fendmeno de imitacdo, termo utilizado por
Maingueneau (1987) para codificar ¢ que a retdrica chama de paradia - "Cadé o JB que
fava aqui? O gato bebeu. Cadé o gato? Ta no colo. Cadé o colo? Ja tem dona. Cadé a
dona? Ta preparando outro JB pro gato beber" 4 (Veja, 26, n® 48) -, até as formas mais
obscuras dessa heterogeneidade, como & o caso da ironia - "ltélia, confie na gente: é o
maximo ser vice." Ocupando toda a pagina do anuncic ha a foto de uma tipica mulher
italiana que & apresentada como responsavel pela enunciagdo (anuncio publicado na
Folha de S. Paulo, por ocasiao da final da Copa do Mundo).

Mas a presenca da heterogeneidade mostrada esta longe de ser apenas
um recurso retdrico, como pode nos levar a supor os fendmenos da imitagdo e da

ironia. Muito pelo contrério, a andlise dessa heterogeneidade mostrada pode revelar

4 Esse texto publicitario parodia a parlenda “Cadé o foucinho que tava aqui? Q gato comeu.
Cadé o gato? Foi no mato. Cadé o mato? O fogo queimou. Cadé o fogo? A dgua apagou.
Cadé ...". A intertextualidade é claramente percebida por algumas marcas explicitas de
heterogeneidade, a comecar pela captagdo, por parte do texto publicitario em questdo, de um
texto singutar, ou meihor, a comecar pela intemalizagdo de uma estrutura textual propria e
singular a um outro texto. A intertextualidade se da também através de palavras comuns aos
dois textos e, de forma especial, através da palavra "gato”, cujo sentido deslocado - animal =>
homem bonito - € a chave de toda conotacdo de sensualidade de gue & revestida essa
propaganda: "Cadé o gato que tava aqui? Ta no colo”.
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nue o discurso publicitario, revestido de uma imagem de discurso "amigo”, intimo do
sujeito consumidor e sabio, &, na verdade, muito mais um discurso da autoridade e da
mutilacao.

Os antncios que serdo abordados a seguir revelam essa “face oculta” do

discurso publicitario. Comecemos com a analise de quatro anuncios:

"Como eliminar gordurinhas sem queimar calorias"
(Criativa, 3, n° 35: anuncio do desinfetante Veja Multiuso, analisado
no cap. .
"Como concorrer com 8 canais de TV e 3 a cabo"
(Caprichc, 41, n® 3. anuncio das lingeries Valisiére, analisado no
cap. i)
"Receita de sedugdo: 30 gramas .."
(Claudia, 30, n®10; anuncio dos tecidos TDB, analisado no cap. ).
"Dica de investimento”

{Veja, 26, n° 40; andncio da Transbrasil)

Os trechos de andncios, citados acima, s&0 conselhos ao consumidor
{"Como ...", "Recejta...”, "Dica..."}, conselhos que sdo dados atraves de um discurso
bastante comum nos meios de comunicac@o de massa em nossa sociedade e
encontrado, principaimente, nas revistas destinadas 8 mulher. 880 as famosas receitas
de felicidade: "Como perder 7 quilos em apenas uma semana” ; "Vegja as dicas de como
concifiar filhos e trabalho" ; “Receita para acabar com ¢ stress”. O que se segue a
esses titulos s30 textos que explicitam os procedimentos a serem seguidos para
alcangar o objetivo desejado. Os quatrc anuncios em questdo, valendo-se desse
discurso das receitas de felicidade, mantem um certo dialogo com esse tipo (alienante,

por reduzir 0 ser humano e a sua realidade g um modelo pré-construido) de texto. Aqui
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se localiza, entao, um ponto de heterogeneidade mostrada, uma vez gue tais andncios
remetem a uma alteridade, evidenciada sob a forma de um outro discurso - o discurso
das receitas de felicidade.

Mas a alteridade a qual esses anuncios remetem n&o necessariamente se
restringe apenas aquela evidenciada pela presenca desse discurso das receitas de
felicidade. E possive! localizar outros pontos de heterogeneidade.

Analisando, por exemplo, o titulo do anuncio do desinfetante Veja Multi-
uso citado acima, é possivel perceber que ele se articula sobre dois discursos - um gue
propde o fim do esiressante trabalho doméstico e outro que aborda a questdo da
estética feminina, A palavra chave, que marca explicitamente a transitoriedade de um
para outro discurso € a palavra "gordurinhas”, que remete tanto a sujeira da casa,
quanto ao excesso de peso da mulher. Assim, a receita de felicidade oferecida por
esse anuncio pode ser lida de duas maneiras: "Como fimpar a casa sem se cansar’ e
"Como emagrecer sem fazer esforgo fisico". Abaixo, no rodapé da pagina, o texto
publicitario procura silenciar uma das duas leituras e conduzir o leitor para uma dnica
interpretacdo, a de que o anuncio aborda, na realidade, a questao do fim do
estressante trabatho doméstico. No entanto, no final do texto publicitario, novamente se
oferece ao leitor a possibilidade de duas leituras: "Agora, se vocé acha mesmo que
esta precisando de exercitio, nossa sugestdo: va correndo ac supermercado”. A
guestdo da estética feminina € agui explicitamente tematizada -".. estd mesmo
precisando de exercicio, ... "- e, a0 mesmo tempo, apenas sugerida - o verbo "correr”
deve ser tomado em seu sentido literal e, nesse sentido, ele remete a "perder peso” ,
ou ele deve ser tomado no sentido de "ir depressa”, sentido esse que remete 2
necessidade de se comprar Veja Multi-uso?

Na verdade, para esse anincio, sempre ha a possibilidade , pelo menos,
dessas duas leituras. A propria presenca da heterogeneidade mostrada ndo-marcada
evidencia essa possibilidade: a polissemia das palavras “gordurinhas™ e “correndo”™
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permite ao leitor transitar de um para outro discurso. Trata-se de discursos que se
articulam sobre um discurso prévio sobre a condiggo da mulher na nossa sociedade,
condigdo gue a coloca como alguém que deve se manter bonita e que deve, também,
responsabilizar-se pelos cuidados da casa. Espera-se isso da mulher (os topoi
fevantados no capitulo 11 evidenciam isso). Portanto, cumprir tais exigéncias, como
“aconselha’ o anuncio (na verdade ndo se trata de um conselho, mas de uma forma de
imposican), é o melhor caminho a seguir. "Allantis. Tudo de bom para o far’, diz ©
slogan que aparece estampado ne rodape da pagina, ao lado do texto publicitario.
Nesses quatre andncios citados acima, a publicidade, aconselhando o
leitor, constrdi de si mesma uma imagem de "sabia amiga', aproximando-se, assim, do
sujeito consumidor. No entanto, trata-se, na realidade, ndo de uma sincera amizade,
mas de uma forma dissimulada de autoritarismo. 1sto porque o que ela aconselha a
esse sujeito @ como se aproximar o maximo possivel dos padrdes socialmente impostos
a ele. Ou, melhor dizendo, explica a mulher, sujeito consumidor para ¢ qual 0s
anuncios analisados s80 destinados, como se manier em forma e ser sedutora
{antncios de desinfetante Veja, das lingeries Valisére e dos tecidos TDB), de como
cuidar da casa {(anuncio do desinfetante Veja), e, no anuncio da Transbrasil, ao
aconselhar ¢ leitor masculino a intercalar negdcios e prazer - "Na sua proxima viagem
de negdcios, aproveite as larifas promocionais ¢ leve sua mulher junto” -, de certa
forma, aproxima a mulher de um objeto de desejo. Os conselhos nesses antingios n&ao
passam de uma inducdo e, nesse sentido, séo reveladores de grande autoritarismo.
Mas, para ser autoritario, @ preciso estar autorizado, Assim, para aconselhar, é preciso
gue o sufeito desse discurso ocupe um lugar no interior da formagéo social a que
pertence que the permita dar conselhos. E o sujeito do discurso publicitario,
outorgando-se esse direito, promove a publicidade a um estatutc de discurso

autorizado, onipotente e onisciente, Como veremos a seguir.
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O autoritarismo do discurso publicitario ndo se revela apenas através de
‘consethos” dados ao consumidor. Ele pode se manifestar de varias maneiras. No
anuncio do olec e do creme vegetal Milleto, analisado no capituio anterior {Nova, 21,
n°10), por exemplo, & possivel perceber, enfocando alguns pontos de heterogeneidade,
uma forma bastante interessante e também dissimulada de manifestagcdo de
autoritarismo.

O titulo do anuncio - "Escove bem ¢ ego apds as refeigbes” -, mantém
uma intertextualidade com o discurso "Escove bem 0s dentes apos as refeicBes",
discurso imperativo que s$6 pode ser enunciado por um sujeito autorizado: o dentista, &
mae, o pai, ¢ professor... Essa intertexiualidade entre publicidade e discurso
autorizado confere ao titulo "Escove bem o ego apos as refeigfes” um estatuto de
discurso autorizado que sé pdde ser aqui enunciado porque 0 seu sujeito assumiu um
fugar de sujeito autorizado no interior da formagéo social a que pertence. Dessa
maneira, o sujeito publicitario assume um papel semelhante ao papel do dentista, da
mée, do pai, do professor e, assim como eles fazem parte da vida particular do sujeito
consumidor, o sujeito publicitario também passa a integra-la. Nesse sentido, é possivel
afirmar que “"Escove bem 0 ego apos as refeipdes” ndo & somente um discurso
autorizado, mas é também um discurso da intimidade, e & a presenga da
heterogeneidade mostrada ndo marcada - intertextualidade - que nos possibilita fazer
essa afirmacao.

Mas a presenca dessa heterogeneidade nfio se manifesta apenas no
tifulo do anuncio, ela estia presente também no texto publicitario: "Milleto sé faz bem.
Faz bem assados, frituras e refogados, faz bem para a satde e, principalmente, faz
bem para 0 seu ego. Porgue fodas as receitas que voce prepara com Milleto terminam
com um bejjo. E existe outra forma mais gostosa de dizer o quanto vocé faz bem para a
sua familia?'. O sintagma verbal "faz bem" é empregado referindo-se a diferentes

coisas - faz bem comida ; faz bem para a saude ; faz bem para o ego ; faz bem para a
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familia - &, sendo assim, ndo possui sempre o mesmo sentido, por estar, a cada vez
associado a diferentes discursos. O sentido de "faz bem” possui nesse anuncio um
carater gradual, uma vez que tal sentido se desloca de uma conotagdo pessoal
(saudefego) ate atingir uma conotacéo de coletividade (familia). Esse carater gradual
do sintagma "faz bem" n&o &, de maneira alguma, casual. A publicidade investe,
concomitantemente, na exploragdo do individual e do coletivo. Ao mesmo tempo em
que efa reduz todo sujeito consumidor a uma coletividade, a um tipo pré-constituido,
negando-the sua individualidade (coisificando-o, portanto)}, como foi possivel perceber
no capitulo il dirige-se a ele tratando-o de tal maneira que o faz sentir-se singular
entre os demais. Esse paradoxo, que sera melhor abordado ainda neste capitulo,
reflete bem a intengdo da publicidade: seduzir para manipular.

Mais que notar, no entanto, a presenga dessa heterogeneidade, ©
interessante & notar também que o sujeito desse sintagma verbal "faz bem" nédo €
sempre o mesmao. Milleto faz bem comida, Milleto faz bem para a saude e para 0 ego,
mas quem faz bem para a familia é “vocé". Essa mudanca de sujeito ndo é, de modo
algum, insignificante. Ao contrario, é bastante reveladora, caso se queira conhecer os
caminhos estralégicos que esse anuncio percorre para se aproximar do sujeito
consumidor (& preciso lembrar que o discurso dessa publicidade é também um discurso
da intimidade). O argumento central desse anuncio - "Milleto so faz bem e, portanto, se
vocé usa Milleto, vocé faz bem para a sua familia” - justifica a mudanca do sujeito do
sintagma verbal. A tentativa é de fazer o sujeito consumidor crer gue usar um bom
produto & condicdo suficiente para beneficiar a familia. Ou melhor, a tentativa é de
leva-lo a crer que ele, através da simples escolha de um produto, tem o poder de
interagir com a propria realidade, tornando-a melhor. Sendo assim, toda a
responsabilidade de bom éxito (fazer bem) recai ndo somente sobre a qualidade do
produto oferecido ("Millefo faz bem"), mas também scbre a escolha que 0 sujeito

consumidor faz ("... vocé faz bem ..."). Nesse sentido, pode-se dizer que ocorre uma
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espécie de assimilacdo entre produto e sujeito consumidor, & que ambos sdo
colocados numa mesma esfera, responsaveis pslo controle de qualidade da vida. Eles
se encontram, ent8o, muito proximos, ndo s6 por estarem nessa mesma esfera, mas
tambem por ocuparem o mesmo lugar gramatical,

O uso do pronome "vocé” &, portanto, uma importante (e, possivelmente,
bem sucedida) estratégia argumentativa, ja@ que estabelece uma certa cumplicidade
entre produto e sujeito consumidor. E estabelecer essa cumplicidade € uma tentativa
de induzir esse sujeito a aceitar como “verdade incontestavel” a qualidade do preduto
oferecido (como ele ousaria negar a st mesmo?) e, a0 mesmo tempo, tentar torna-lo
conivente com o préprio discurso publicitario. Quando isso ocorre, a propaganda
investe em um de seus objetivas; fechar o discurso, para tentar impedir qualguer
espeécie de postura critica ou de contestagdo por parte do sujeito consumidor. Instala-
se aqui, entdo, o autoritarismo, ja que tal discurso procura induzir tal sujeito a um certo
caminho para 1a aprisioné-io.

Um fato a se destacar nesse anuncio, entdo, é o papel importante que tem
a questéo da intimidade no interior de seu discurso. O sujeito publicitario se coloca na
intimidade do sujeito consumidor ac assumir um pape! semelhante ao do dentista, do
pai, da mée, do professor. Da mesma forma, também é estabelecida uma relagdo de
intimidade entre sujeito consumidor e produto oferecido, ac serem colocados numa
mesma esfera. Essas relacdes de intimidade estabelecidas nesse anuncio tém um
objetivo bastante definido; autorizar o discurso (sujeito publicitario enuncia discurso
autorizado que pertence a esfera da intimidade do sujeito consumidor) para torna-lo
autoritario (cumplicidade entre produto e sujeito consumidor inibe réplica ac discurso).

Um outro anuncio que também se vale de maneira interessante do
*discurso da intimidade” é o do cartdo de crédito Sollo (Veja, 26, n® 46). O titulo desse
anuncio diz: "Sabe o que faz um cartdo ser diferente do outro? Vocé." No rodapé da
pagina aparece o texto publicitério. "Soffo combina com vocé, tem o seu jeito. Eo
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cartdo de crédito que vocé precisa para ser vocé. N&o é Solfo que é diferente. E vocé."
No canto direito da pagina, aparece o slogan: "Soflo. Vocé faz a diferenga’.

A relagdo de intimidade que se estabelece nesse anuncio & enfre produto
oferecido e sujeito consumidor. Esses lagos de intimidade sé&o estabelecidos de
maneira gradual. Primeiro se estabelece uma relacdo de proximidade, de identificacdo
entre produto e sujeito consumidor -"Sollo combina com vocé, tem o seu jeito" -, para
depois estabelecer entre eles uma relacéo de necessidade - "E o cartdo de crédito que
vocé precisa para ser vocé" Na verdade, essa relagd0 de necessidade que se
sstabelece ndo & reciproca, mas unilateral. E o sujeito consumidor {"vocé") que precisa

i)

do cartéo de crédito Sollo para possuir uma identidade ("para ser vocé™), e ndo o
confrario. No entanto, essa unilateralidade & camuflada logo a seguir, ao se
"desvalorizar” o cartdo Scilo em detrimento da "valorizacdo" do sujeito consumidor -
“Ndo & Sollo que é diferente. E vocé". Essa idéia é demagogica, na verdade. A prépria
negacdo pressupde o conirgrio, aquilo que realmente o anuncio pretende dizer: que
Sollo é que é diferente. Essa demagogia, de "desvalorizagdo” do produto em fungéo de
uma maior "valorizacao" do sujeito consumidor, também esta expressa no titulo e no
slogan desse anuncio -"Sabe o que faz um cartdo ser diferente do outro? Vocé" |
"Sollo. Vocé faz a diferenga’.

Agui se evidencia um fato mais que essencial (e talvez dbviol) ao se tratar
da publicidade destinada a incitar o consumo; um fato que &, na verdade, “regulador”
do discurso publicitario. A fungdo da publicidade néc se reduz a venda de uma marca
particular, ela se empenha em “vender’, afravés de algo vendavel - o produto -,
significactes. O discurso publicitario, de maneira muito habil, leva o sujeito consumidor
a acreditar que a “ordem do universo” converge para ele e que as estruturas coletivas
existern em sua funcio (Sollo existe unicamente pelo sujeilo consumidor, para
satisfazé-lo, e ndo em funcéio de uma ordem econdmica que ¢ mantida também através
do “produto” Sollo, que reforga a estrutura de produgdo e consumo). Assim, 0s objetos,
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na publicidade, desdobram-se pelo sujeito consumidor que, devido a essa tematica
latente de solicitude, sente-se “existi”. Qs produtos, entdo, “agindo”™ em prol do
consumidor, personificam-no, na medida que fazem-no sentir-se absolutamente
singular face o tamanho empenho desses produtos em satisfazé-lo. Na verdade, o
empenho é da publicidade, que busca conquistar o sujeito consumidor. O préprio termo
alemao para publicidade - die Werbung - significa, literalmente, a procura amorosa
{Baudrillard, 1969).

Contraditoriamente, no entanto, 0 que ocorre é gque o sujeito consumidor é
fornado objeto ao passar por uma personificagéo dirigida. Tal sujeito é “personificado”
em/no objeto que, por sua vez, “humaniza-se” ao tornar-se agente de uma agdo que
procura configurar esse sujeito. Assim, no discurso publicitario, ha a integragao (e n&o
a interacdo) de dois universos distintos, o do sujeito e do objeto: 0 universo do sujeito,
compiexo e irredutivel, é integrado ac universo classificado e categorizado do objeto.
Por isso, 0 sentimento de distingdo pessoal que a publicidade desperta no sujeito
ccméumidor ndo passa de iluso. A “personalizacdo” desse sujeito é, na verdade, a sua
integrac@o ao sistema. No anuncio analisado, essa integragdo € induzida através da
relagdo de intimidade que é estabelecida entre tal sujeito e o produto oferecido, o
cartéo de crédito Sollo.

O “discurso da intimidade”, ent8o, tem um papel fundamental tanto no
anuncio do creme e do dleo vegetal Milleto, quanto no antincio do cartéo de credito
Solle, que ndo é somente o de aproximar o sujeito consumidor, mas o de integra-ic ao
sistema para tentar manipuld-lo. A estratégia de manipulagéo consiste em criar lagos
entre o produto e o sujeito consumidor para que ele possa vir a aceitar, sem
questionar, uma afirmagdo tdo categbrica - portanto, autoritaria -, alienante e
massificadora (por despersonificar o consumidor), como essa: "E o cartdo de crédito
gue vocé precisa para ser vocé". Assim, o autoritarismo estd presente nesse discurso,

mas ele se apresenta de maneira dissimulada. Ele esta latente e se oculta por detras
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de um discurso bajulador - “"Ndo é Sollo que ¢ diferente. E vocé" -, frente ao qual muitos
de nds nos encontramos indefesos. Nesse sentido, essa forma de autoritarismo &, sem
divida, a mais perigosa. Diante dela, muitas vezes, encontramo-nos sem instrumentos
concretos para combaté-la. Talvez a publicidade seja uma parddia moderna da fabula
O corvo e a Raposa. O corvo, envaidecido, néo resistindo aos elogios (falsos) que a
raposa faz a sua voz, abre o bico para cantar e deixa cair o suculenio pedago de gusijo
que trazia consigo. A raposa, vencedora, € que saboreia o delicioso petisco. A
publicidade, muitas vezes, arranca de nds aguilo que temos de melhor - nossa
individualidade, nossa liberdade de pensamento ;, e 0 que temos em troca sdo apenas
umas poucas palavras enganadoras.

Nao €, no entanto, somente escondido atrds de um discurso "amigo” e
"sabio” (que se apresenta intimo do consumidor e que the dé "conselhos”) que o
autoritarismo esta presente na publicidade. O autoritarismo algumas vezes se
apresenta sem disfarces diante do consumidor, como ocorre no anuncio do arroz Uncle
Ben's® (Claudia, n® 315) cujo titulo - "Vocé vai perceber que em matéria de arroz Uncle
Ben's & sua tnica escolha” ~, categoricamente, impde ao sujeito consumidor uma Unica
npgao. Qutras vezes ele aparece escondido por detras da autoridade cientifica, como
ocorre no anuncio das meias Kendall (Nova, 21, n®0), analisado no capitulo anterior,
que se vale da imagem de uma médica para vender o produto. Por outras vezes, ainda,
come se nao bastasse se ocultar por detrds do estatulo da cientificidade, ©
autoritarismo, no discurso pubiicitario, dissimula-se num discurso que apela para uma
dimensaéo “metafisica” da vida. Quandc isso ocorre, torna-se, realmente, dificil
combaté-fo, uma vez que toda oposiclo que possa vir a ser feita a ele & enfraguecida
pelo carater de onipoténcia de que ele se reveste. O anincio do desinfetante Veja

{Criativa, 3, n® 35), comentado no cap. |i, é um bom exemplo.

3 Este andncio ndo se enceontra nos anexos.
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O titulo desse anuncio -"Sim. Existe vida apés a faxina” - mantém uma
interdiscursividade com o discurso religioso "Existe vida apds a morte'. Mas quem pode
afirmar que existe vida apds a morte? Na verdade ninguém. Grande parte de nossa
sociedade, no entanto, aceita como verdadeira tal afirmagdo, porque tem sido
enunciada por espiritualistas, por autoridades religiosas que, num certo sentido, sdo
vistos como portadores de um certe saber. O que confere, entdo, autoridade a esse
discurso religioso & o lugar que ocupa o sujeito que o enuncia. Assim sendo, nesse
anuncio do desinfetante Veja, a presenca da interdiscursividade entre discurso da
propaganda & discurso religioso, ou discurse da "onipoténela” (hetercgeneidade
mostrada-nao marcada) eleva tanto o discurso publicitario, quanto o seu sujeito a uma
putra dimensao, que ndo a do sujeito consumidor. [sto porque, na verdade, esse sujeito
consumidor é tido como uma voz feminina, representante de uma coletividade (locutor
ON) que, "ignorante”, indaga: "Existe vida apds a faxina (morte)?", se faxina for
considerada, na rotina da mulher atual de nossa sociedade, uma espécie de morte que
a impede de "nascer” plenamente para o mundo |a fora.

Essa indagagao, no entanto, ndo esta explicita no anuncio, mas é tomada
como pressuposto do discurso. Ducrot (1984), baseado em sua teoria polifbnica do
discurso, que distingtie dois tipos de personagens - os locutores, apresentados como
08 responsaveis pela enunciagdo, e 0s enunciadores, cujos pontos de vistas estao
presentes no discursc sem gue se thes possam ser atribuidas palavras precisas, ja que
gles, efetivamente, ndo falam -, analisaria essa suposta interrogacéo como um ato
primitivo de pergunta. Ha aqui a presenga de um enunciador que expressa sua davida
quanto ao fate de existir vida apds a faxina/morte (pelo menos é essa a imagem que o
sujeito publicitario faz do sujeito consumidor - a de ser 'ignorante” com relagdo a
“metafisica” da vida) e, portanto, o suposto enunciado "Existe vida apds a faxina?" deve
ser visto como uma pergunta realizada de maneira direta por algum enunciador
diferente de L. Assim, o sujeito publicitério = L, ao responder a essa suposta
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interrogacao do sujeito consumidor, diferente de L, que L identifica com o consuridor,
afirmando que "Sim. Existe vida ap0s a faxing” (morte), além de se revestir de uma
certa onipoténcia, ele se assume também como um sujeito onisciente, que conhece as
inquistacbes de seu interlocutor. A imagem desse sujeito publicitario, ento, é
construida sobre elementos, digamos, "transcedentais” (onipoténcia, onisciéncia), o
gue nao so autoriza o discurso que tal sujeito enuncia, mas também imprime a ambos
{sujeito e discurse) um carater, ac mesmo tempo, de intimidade e de autoritarismo: a
onisciéncia do sujeito publicitario {e do discurso) resgata o interlocutor na medida que
ela traz para o interior do discurso aquilo que diz respeito a vida intima do sujeifo
consumidor, enquanto a onipoténgia, devido ao seu carater de soberania absoluta,
busca calar o outro, criando uma imensa defasagem (que instala o autoritarismao) entre
sujeito publicitario e interlocutor, entre discurso publicitario e sujeito consumidor.

A presengca da heterogeneidade mostrada n&c marcada -
interdiscursividade - no andncio do desinfetante Veja, permite, portanto, que se
perceba o autoritarismo latente no discurso publicitario, um autoritarismo severo que
apela para a dimens&o “metafisica” da vida e gue, por isso mesmo, ndo pode ser
rebatido.N&o ha como questionar esse autoritarismo, néo ha como combaté-lo. Ele se
instala no nivel da crenca e, nesse sentido, dialoga com a porgdo afetiva do sujeito
consumidor e ndo com sua porgdo racional. Dessa maneira, a sua forga esta na
empatia que causa no interlocutor. Por isso a importancia da onisciéncia - marca de um
discurso da intimidade - no interior do discurso em questéo. £ ela a responsavel pelo
arrebatamento do sujeito consumidor, € ela que o traz para dentro do discurso para 1a
tentar aprisiona-io. £ nesse contexto que o autoritarismo se aloja, no interior de um
discurso que seduz seu interlocutor para, entdo, investir contra ele, procurando
silenciar sus voz.

Um outro andncio interessante, que se vale da onisciéncia e da
onipoténcia do sujeito publicitario e de seu discurso, para instalar o autoritarismo, é o
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do carro coreano Asia (Veja, 27, n° 4). O titulo desse anuncic diz: "Se vocé ndo
consegue distingliir qual é o coreano e qual € o japonés, esta comegando a entender o
espirito da coisa”. No centro do antincio ha duas fotos, & de um coreano e a de um
japonés. Logo abaixo aparece o texto publicitério: "E assim mesmo, todo mundo acha
gue coreano e japonés € tudo igual. Principalmente quando se trata de carros. Vai dizer
gue neste caso, ndo? Pois entdo, lembre do (SIC) que vocé pensava dos carros
japoneses quando eles comegaram a ser fabricados. Pensou? Agora diga se ndo é
exalamente ¢ que vocé pensa dos carros coreanos hoje. Lembra quando vocé olhava
com certa desconfianga para o carro japongés? Néo é o jeito que vocé esta ofhando o
carro coreano atualmente? Entdo, hoje em dia, 0 carro japonés é considerado um dos
melhores do mundo. E se vocé comprar um Asia vai achar a mesmissima coisa do
carro coreano. Agora, ¢aso vocé queira saber, o coreanc € aquele mais bonifo da
direita”.

Nesse anuncio, todo o discurso publicitario € organizado em torno de
pressuposicées. O sujeito desse discurso pressupde a presenca de um discurso prévio
{heterogeneidade mostrada n&o marcada), de um “ja dito"” que aqui, no entanto, ndo
asta efetivamente dito. Utilizando a terminologia de Ducrot {1984}, eu diria gue ha aqui
a presencga de um enunciador Eo gue expressa o ponte de vista de um suposto locutor
ON (a coletividade, o senso comumj, com © qual o sujeito do discurso "dialoga”.
Apenas para facilitar a andlise, esquematicamente, esse discurso se organiza da

seguinte maneira:

Eo - Ndo consigo distingliir qual & o coreano e qual é o japonés.
L1 - Se vocé ndo consegue distinglir qual o coreanc e qual € o japonés,
esta comegando a entender 0 espinito da coisa.

Eo - Coreano e japonés & fudo igual.
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L1 - E assim mesmo, todo mundo acha que coreano e faponés é fudo
igual. Principalmente quando se trata de carros.

Eo - Quando se trata de carros, coreanos e japoneses ndo sdo iguais.

L1 - Vai dizer que neste caso, ndo? Pois entdo, lembre do (SIC) que vocé
pensava dos carros japoneses quando eles comegaram a ser
fabricados.

Eo - Os carros japoneses s80 ruins.

L1 - Pensou? Agora diga se ndo é exatamente 0 que vocé pensa dos
carros coreanos hoje.

Eo - Sim. Os carros coreanos s8o ruins.

L1 - Lembra quando vocé olhava com certa desconfianga para o carro
japonés?

Eo - Sim.

L1 - Ndo é o jeito que vocé estd olhando para o carro coreano
atualmente?

Eo - Sim. Olho com desconfianga para 0 carro coreano.

L1 - Enfdo, hoje em dia o carro japonés € considerado um dos melhores
do mundo. E se vocé comprar um Asia vai achar o mesmissima
coisa do carro coreano. Agora, caso vocé queira saber, 0 coreanc €

aquele mais bonito da direfta.

A estratégia argumentativa utilizada nesse andncio fundamenta-se sobre

a indugéo; passo a passo o interlocutor é levado a assimilar-se ao discurso do outro, o

da propaganda.

O primeiro passo desse processo de indugdo consiste em categorizar ©

sujeito consumidor como um entre os demais -...fodo mundo acha que coreano e

japonés e tudo igual'. Essa generalizacao, gue reduz todos os homens a um tipo, tem
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por principal objetivo banir do discurso (e da cabeca do interlocutor) qualguer
discrepancia, qualquer confra-argumento que possa colocar em xeque a autoridade do
discurso publicitario. O senso comum neutraliza as diferengas, colocando-as sob uma
mesma bandeira, reduzindo-as a um Unico “inimigo”™ a ser combatido. Varias vozes (E2,
E3, E4...) s&o silenciadas em detrimento de uma Unica voz (Eo), em funcéo da qual o
discurso publicitario em questdo se organiza, Mas o silenciamento ndo se restringe
apenas a neufralizar os varios possiveis enunciadores, incorporando-os a um
enunciador coletivo, Ele consiste também em neutralizar Eo assimilando-o a L1, o que
se da através do que podemos chamar de perguntas diretivas ou tendenciosas.
Sdécrates utilizava-se desse procedimento (maidutica) em seus didlogos - elaborava de
tal maneira as questdes que dirigia a seu(s) interlocutor(es) que ja pré-estabelecia as
respostas, e assim, s6 restava ao interlocutor permitir que elas viessem a luz.

0O segundo passc do processo indutivo, entdo, & conduzir o sujeito
consumidor, através de perguntas direfivas (a presenca da negacdo nos enunciados
interrogativos conduz a respostas afirmativas), que estabelecem relagdes e
determinam as respostas, a acreditar que o cafro coreano é tdo bom quanto o carro
japonés. Assim, a publicidade, ao procurar convencer o sujeito consumidor de que o
coreano e japonés é tudo igual, {0 que é jogar com ¢ senso comum), principaimente
guando se trata de carros (" Vai dizer que nestfe caso, ndo?"), e ac estabelecer relagdes
entre os dois carros ("Agora, diga se ndo é exatamente 0 que vocé pensa dos carros
coreancs hoje." ; "Néo é o jeifo que vocé esta olhando o carro coreanc atualmente?"),
ela esta, na verdade, demarcando (para ndo dizer tentando impor) o percurso a ser
seguido pelo interlocutor para gue ele possa concluir gue o que se diz no anuncio € o
obvio, Isto porgue, aqui, © discurso publictaric se reveste de uma "fogica
incontestavel”, "logica" que é estabelecida ndo somente pelas perguntas diretivas, mas

também pela presenca de alguns elementos coesivos ("F assim mesmo™ "Pois entéo”:
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"Agora”; "Entd0"). Esse “rigor argumentativo” tem por objetivo induzir o interlocutor a se
calar e a aderir ao discurso da propaganda.

E interessante, porém, berceber que toda estratégia argumentativa e todo
processo de inducdo que ocorrem nesse anuncio ndo se fundamentam somente na
generalizagdo, que reduz a opinido de todos a um senso comum, e na demarcacdo do
percurso de leitura gue o sujeito consumidor deve fazer do andncio. Eles se
fundamentam também sobre um discurso da intimidade.

A presenca do pronome pessoal "vocé” nos enunciados (..., lembre do
(SIC) que vocé pensava dos carros japoneses quando eles comecaram a ser
fabricados” ; “.., diga se ndo € exatamente o que vocé pensa dos carros coreanes
hoje” ; Lembra quando vocé olhava com certa desconfianga para o carro japonés? Néao
g 0 jeito que vocé estd olhando o carro coreano atualmente?") confere ao sujeito
consumidor um estatuto diferente que ndo o de ser mais um entre os demais (... fodo
mundo acha .."). Ao conirario, individualiza esse sujeito, o que faz com qgue o
enunciado "Lembra quando vocé olhava com certa desconfianga para o carro japonés”,
por exemplo, seja compreendido ndo como uma manifestacdo do senso comum (Eo),
mas como uma manifestacédo de orisciéncia do sujeito publicitario, gue conhece sey
interlocutor na intimidade. Assim, € possivel perceber que aqui emerge um paradoxo,
de certa forma j& abordado neste capitulo, bastante comum no discurse publicitario: ao
mesmo tempo em que o sujeito consumidor é tratado como apenas um entre 0s
demais, ele tambem e tratado como alguém especial, alguem de guem o sujeito
publicitério & intimo. E esse paradoxo, de um sujeito consumidor que transita entre o
individual e o coletivo, que cria a ilus&o discursiva responsavel, em grande parte, pela
possibilidade de sucesso da propaganda. Esse paradoxo revela-se no discurso
publicitdrio em guestdo no momento em que esse discurso se reveste de marcas de
proximidade, de intimidade - "vocé”, "Lembra quando..." (discurso da "convivéncia”,
que sedimenta discurso da intimidade) -, a0 mesmo tempo em que  ele articula um tipo
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de conhecimenio que se refere ndo a uma vida em particular, mas ao senso comum de
uma coletividade, Personificacdo e massificagdo caminham juntos no discurso
publicitario.

Ao lado dessa onisciéncia do sujeito publicitario (e do préprio discurso),
revelada através de um discurso da intimidade, podemos perceber também, nesse
anuncio, a presenca de um discurso da onipoténcia. Contrastando com ¢ “saber” do
senso comum .., fodo mundo acha que coreano € japonés & tudo igual ", aparece a voz
soberana do sujeito publicitario que confere a si mesmo o poder, a capacidade de
realizar o gue ninguém realiza, no caso, distinglir entre coreanos e japoneses (“"Agora,
caso vocé queira saber, 0 coreano é aquele mais bonito da direifa”). Mais do que iss0,
no entanto, o sujeito publicitario nfo s6 atribui 8 si mesmo tal poder, mas também
assume, explicitamente, sua supremacia com relacdo ao sujeito consumidor: "Se vocé
nédo consegue distingliir qual é o0 coreano e qual é o japonds, estd comegando a

enfender o espirito da coisa" (Leia-se estd comecando a entender que a
publicidade & onipotente, que s0 ela € capaz de realizar o que ninguém realiza, no
£aso, distinglir entre coreanos e japoneses.”™)

A publicidade, entdo, como pudemos perceber através dos anuncios
analisados até aqui, apresenta-se como um discurso autorizado (a dar consethos),
onipotente (voz soberana e suprema) e intimo do sueito consumidor (voz da
onisciéncia). Mas o discurso publicitario vai além desses limites ; a publicidade nédo
hasta possuir autoridade e soberania, ela também se outorga o direito de questionar

discursos autorizados. Os anuncios de uma campanha das lingeries Du Loren ilustram

bem esse fato. Vejamos frés desses antincios:

C1. "Lembra quando sua mée dizia que se vocé se comportasse, fosse

uma boa dona de casa, soubesse passar, cozinhar e lavar, voceé ia
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encontrar um principe encantado? Tudo mentira.”

(Nova, 21, n®10).

C2: "Se vocé for uma boa moga, vocé vai encontrar um homem lindo,
intefigente, que vai se apaixonar loucamente por vocé. Se voceé ndo
for, vai encontrar uns dez."

(Nova,21, n°11)

C3: "Nédo durma com os anjos”. No andncio ha a folo de duas mulheres de
lingeries que simuiam o desejo de, juntas, ficarem com ¢ mesmo
homem.

(Nova, 21, n® &)

No primeiro exempio {(citagdo 1), o sujeito do discurso pde em cena,
através do discurso indireto (heterogeneidade mostrada marcada), um ouiro discurso ~
o discurso da mée, discurso que € autorizado ao menos na esfera da intimidade - para,
entdo, contesta-lo. Ducrot (1984) diria que o locutor {L1) colocou em cena um outro
ponto de vista {(E2) diferente do seu (E1)}. Ao coniestar E2, no entanto, L1 ndo apenas
nega o outro discurso ; realiza bem mais do que um simples ato de contestagéo: o
discurso de L1 quebra fabus estabelecidos ha muito em nossa sociedade.

No segundo exemplo (citacdo 2}, o sujeito do discurso tambem contesta
um discurse autorizado, mas, nesse caso, o discurso coniestado ndc & referido
aspecificamente a alguém, nd0 é relegado unicamente a esfera da intimidade, como o
discurso da mée; ele pertence a uma esfera mais ampla. O discurso contestado ("Se
vocé for uma boa moca, vocé vai encontrar um homem lindo, que vai se apaixonar
loucamente por vocé"} pode ser remetido tambem a um locutor ON e expressar um
senso comum (Eo) corrente em nossa sociedade. A sua autoridade, portanto, esta em
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ser também "a voz do povo". Tal discurso ndo chega, no entanto, a ser um provérbio,
urmn dito popular, ele é apenas um consenso.

No terceiro exemplo {(citacdo 3), ¢ sujeilo do discurso tambem contesta,
atraves da negacfo (heterogeneidade mostrada marcada), um oulro discurso
autorizado na esfera da intimidade, como o discurso da mée. O enunciado pressuposto
{e contestado) "Durma com os anjos’ estd na boca dos pais, dos avos, dos
hierarguicamente mais poderosos e, portanto, mais autorizados a enuncia-to dentro da
esfera do lar. Mas esse enunciado possui uma conotagdo bem mais ampla do que
parece. Ele ndo expressa apenas um desejo de "boa noite”, mas traz consigo toda uma
significagéo religiosa gue o transforma numa especie de beéncdo para aquele a quem é
dirigido. Nesse sentido, tal enunciado é, digamos, duplamente autorizado, autorizado
devido a autoridade dos sujeitos que 0 enunciam (pais, avos, efc ...} e devido a toda
conotacdo religiosa que ele possui. Ao contestar, entdo, o discurso pressuposto
"Durma com o0s anjos” e ao propor, a¢ mesmo tempo, uma grande liberacao sexual
{duas mulheres, a0 mesmo tempo, com um unico homem), o discurso publicitario,
novamente, realiza mais que uma simples contestagdo. Ele quebra tabus e instala, por
negar um discurso de béncdo, uma espécie de “maldigdo’. Feliz, no entanto, por
prometer felicidade. E o discurso do avesso, da rebeldia, da liberagéo.

A publicidade (e, portanto, o sujeito publicitario), como foi possivel
perceber nesses trés anlincios analisados, apresenta-se como um discurso autorizado
a contestar discursos autorizados. Mas ela ainda vai além ; & capaz de contestar a
propria sabedoria. Os provérbios sdo comumente chamados de "voz da sabedornia”.
Contesta-los, entdo, é contestar a sabedoria e o proprio senso comum (Eo), que vé nos
provérbios a expressdo de verdades que nunca devem ser contestadas.

O anuncio da tintura Soft Color da Wella (Nova, 21, n°10), também
analisado no capitulo anterior, € um bom exemplo de publicidade que contesta a

sabedoria dos provérbios. O seu titulo diz. "Cabega néo foi feita so para pensar”. O
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discurso pressuposto e negado (heterogeneidade mostrada marcada) é o provérbio
"Cabega foi feita para pensar’. A presenca do advérbio “ndc” nega o que,
posteriormente, & relativizado pelo advérbio "sd". Assim sendo, o que se nega néo &
propriamente o conteudo do proverbio, mas o seu carater de verdade absoluta. De
qualquer maneira, o fato € que o discurso publicitdrio, aderindo a um outro discurso
também corrente em nossa sociedade - 0 de que a mulher deve ser bonita e sedutora
{e gue, portanto, cabega também foi feita para ser bonita e ndo s6 para pensar) -,

sente-se autorizado, se ndo a negar, ao menos a questionar a sabedoria popular.

I11.3 O repadio

A presenga da heterogeneidade mostrada na publicidade, pelo que foi possivel
perceber através dos antncios analisados neste capitulo, é bastante reveladora. E
através da analise dessa heterogeneidade que se pode perceber que o discurso
publicitario, escondido por detras de uma imagem de discurso sabio {(que da
‘conselhos™), "amigo” (que conhece aspectos da vida particular do sujeito consumidor e
sabe (onisciéncia) de suas inquietagdes) e revestido, ao mesmo tempo, de uma certa
onipoténcia (supremacia do sujeito publicitario diante do sujeito consumidor), €, na
verdade, um discurso autoritario e mutilador. isto porque, ao promover arquétipos que
impbem ao sujeito consumidor padrbes fisicos, morais, de pensamento e
comportamento a serem seguidos, o discurso publicitario reduz o sujeito consumidor a
um lipo pré-construido, numa tentativa de mutilar sua individualidade, na medida que
procura silenciar, no interior do discurso, tudo o que € ou poderia vir a ser contraditério
aos padroes impostos. O sujeito publicitario procura fechar, de maneira sutil, sem
divida, o discurso, para tentar impedir qualquer réplica que o conteste.

A posicgo dos protagonistas do discurso pode esclarecer bastante a
respeito de como é realizado esse jogo de autoritarismo dissimulado no interior do
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discurso publicitario. A imagem que o sujeito publicitario faz de seu interlocutor é, antes
de tudo, a de um consumidor em potencial, que precisa ser convencido das vantagens
de consumir determinado produto. Ao mesmo tempo, a imagem que esse sujeito faz de
si mesmo é a de um "vendedor” em potencial, capaz de convencer seu publico a tudo.
Tudo mais decorre disso, isto é, da imagem que o sujeito publicitario faz dos lugares
que ele e seu interlocutor ocupam no interior da formag&o social a que pertencem.

E em funcdo dessa imagem que o sujeito publicitério precisa dar, ao
sujeito consumidor, uma imagem favoravel de si mesmo, designada como ethos ¢, pois
s0 assim ele poderad seduzi-lo, captar sua benevoléncia e leva-lo ac consumo. Por sua
vez, é essa imagem favoravel que o sujeito consumidor faz do sujeito publicitario que
faz com que ele (pela maneira como é tratade) tenha, também, de si mesmo uma
imagem favoravel, ja& que acredita ser tratado como alguém especial. Quanto & imagem
que o sujeito do discurso tem do préprio discurso, € a de um lugar "fechado”,
controlado por ele e livre de contestagdes, onde se pode utilizar das mais variadas (e
tirénicas!) estratégias argumentativas para convencer seu interlocutor a consumir 0
que the & oferecido. Ao mesmo tempo, no entanto, tal sujeito supde que o seu
intertocutor, o sujelto consumidor, ndo percebe suas intengdes e, por isso, faz uma
imagem bastante diferente da que ele, sujeito publicitario, faz do proprio discurso, a de
ser um discursc "amigo”, que apenas |lhe oferece vantagens. Essa imagem que o
sujeito consumidor faz do discurso corresponde & imagem que ele faz do sujeito
publicitario.

Todo esse jogo de imagens, tal qual é construido, procura perpetuar a
supremacia do sujeito publicitario com relacéo ao sujeito consumidor. A onipoténcia e a

onisciéncia do sujeito publicitario, e o tom de gratuidade de seu discurso “amigo” criam

$ A retdrica antiga entendia por "ethé" as propriedades que os oradores se conferiam implicitamente,
através de sua maneira de dizer, do que revelam pelo proprio modo de se expressarem. (Maingueneay,
1987:45),
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uma defasagem entre tal sujeito e o sujeito consumidor que, ‘ignorante” frente a
onipoténcia do sujeito publicitario e comovido por sua solicitude, abre espaco para que,
dissimuladamente, o autoritarismo se instale. Seria possivel pensar, entdo, que o
sujeito publicitario, um sujeito “instrumentado” que conhece esiratégias capazes de
ganhar o aprego e a confianca de seu interlocutor, assujeita o sujeito consumidor. E
uma evidéncia, mas ndc €& uma hipdtese incontestdvel. O sujeito publicitario
‘instrumentado” ndo €, necessariamente, uma “arma’ infalivel contra o sujeito
consumidor, Investir no fechamento do discurso e no silenciamento do “outro”
{interlocutor) néo € garantia de éxito. Mesmo porgue o “Qutro” (outros discursos) nunca
astd completamente ulirapassado no interior do discurso. Como postula AD
{Maingueneau, 1984), uma formacao discursiva deve ser concebida como uma
realidade heterogénea em si mesma. Assim, se o discurso é heterogéneo, e o sujeito é
atravessado por ele, o sujeilo sO pode ser heterogéneo. Portanto, as investidas do
sujeito publicitario sobre o sujeito consumidor nem sempre atingem seu objetivo, ja que
ha sempre a presenca do inacessivel no “outro”, pela heterogeneidade que o constitui.
A heterogeneidade discursiva € um consenso, parece que ndo ha quem a
negue. O que ndo & consenso, no entanto, € 0 que se postula a partir dessa
heterogeneidade. Pécheux e Fuchs (1975 168} reconhecem a heterogeneidade
constitutiva do discurso como “uma defasagem entre uma e oufra formagéo discursiva,
a primeira servindo de algum modo de matéria representacional para a segunda’, e
concebem a produglo de sentido como indissociavel da relagdo de parafase, cujas
seqUéncias linglisticas s80 necessariamente pertencentes a esta ou aquela formagéo
discursiva. Nesse sentido, a parafrasagem, como afirma Maingueneau (1984; 96), &
uma resposta as coercfes de uma formacéo discursiva ou, entdo, “uma ftentativa de
controlar em pontos nevralgicos a polissemia aberta, pela lingua e pelo interdiscurso”,
j& que ela define uma rede de desvios que desenha a identidade de uma formacéo
discursiva. A parafase nunca é para AD uma confrontacdo psicoldgica entre dois
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individuos, mesmo porque fratar a paréfrase por esse viés seria ir contra os
fundamentos tedricos da AD, uma vez que, nessa concepcéo tedrica, a ideologia vem
‘ocupar o lugar tomado na psicanélise pela ilusdo de autonomia da consciéncia dos
sujeitos” (Maingueneau, 1990: 70). O espaco, que a heterogeneidade abre no discurso,
apesar de redimi-lo do “estavel’, do “fechado”, do “homogéneo”’, &, entdo, um espaco
controlado, demarcado pelas contingéncias da parafrasagem, tal como a concebe
Pécheux. Em nenhum momento o espago aberto no discurso pela heterogeneidade
concede aos sujeitos envolvidos na interacdo discursiva alguma autonomia. Essa
‘abertura”, portanto, configura-se num espago inacessivel aos sujeitos do discurso,
mesmo porgue os conceitos de ideologia e consciéncia que fundamentam a analise do
discurso francesa n&o prevéem nenhuma “margem de autonomia’ e de originalidade
para esses sujeitos, como ja foi dito no capitulo anterior.

O gue ocorre na verdade é que a AD coloca o sujeito sempre como porta-
voz de um “sistema coletivo”, e por ele assujeitado (O lugar que ocupo na formagéo
gocial a que pertenco me obriga a dizer que...”). Mas, como contesta Haroche (1992,
2073, “as palavras consciéncia, vontade, responsabilidade, aufonomia, enfim, ndo
teriam (...} nenhum oufro sentido que o de efeifos figados a forma sujeito”, ou seja, que
o de efeitos ligados ao lugar de sujeito, se o sujeito existir apenas no assujeitamento.
Pensar, portanio, o sujeito dessa maneira € ferir sentimentos humanos poderosos. Até
Freud, segundo Haroche (1992), de certa forma, sabia disso, ao dizer que a distingéo
entre 0 consciente & o inconsciente do homem abriu no ser humano uma grande ferida:
a idéia de que ele ndo podia mais, s6 pela vontade, controlar seus atos e
pensamentos. E claro que dizendo isso ndo estou, por uma espécie de solidariedade,
guerendo postular a idéia de um sujeitc mestre de si ; apenas quero dizer que o
assujeitamento pleno & impensavel, da mesma forma que o total ndo-assujeitamento

também 0 é.
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A AD pensa a “abertura” do discurso, decorrente da heterogeneidade que
o constitul, como sendo, para o sujeito, “perda” de controle, como sendo o nNdo acesso
a “estrutura” do discurso. Essa “abertura’, no entanto, pode ser vista como um espago
de circulagdo, de renovagdo do discurso e de seus sujeitos, da ideclogia, da
consciéncia, da histéria ; pode ser vista como um espaco de mudanca, de configuracéo
do “novo”, como brecha para uma certa originalidade, como, portanto, uma *margem de
autonomia{utilizando um termo de Haroche, 1992) para 0s sujeitos envolvidos na
interac&o discursiva. Mesmo porque a emergéncia da subjetividade pressupbe essa
*abertura”, a idéia de uma certa indeterminacdo, de um possivel, ao confrario do que
postulam Pécheux e Fuchs (1975), que apontam como lugar constitutivo da
subjetividade o que chamaram de zona de esquecimento n® 1, espaco inacessivel ao
sujeito. O assujeitamento existe, e dizer o contrario pode significar abolir a regra, a
norma, o social, pode significar o nonsense. Mas ele néo pode ser pleno, saturar.
Negar a “abertura’, a "falta” como espago de circulacdo e renovacdo é alienar o sujeito
& negar sua acgéo na hiétéria. Mais que isso, € negar um fato estrutural ; esse espaco
de circulacéo e mudanca é intrinseco aos processos discursivos. Freud, ainda segundo
Haroche {1992), num cerfo sentido, também pensou o “universo” dessa maneira,
reconhecendo uma certa possibilidade de "acfo” estruturante do sujeito, ac perceber
gue o humor, elemento libertador, e um certo grau de narcisismo persistente no sujeito
$80 marcas de uma relativa autonomia desse sujeito.

Pécheux {1983) também procurou considerar a “abertura”, ao valorizar o
acantecimento discursivo como um fato estrutural do discurso, mas, por n3o reformular
conceitos basicos de sua teoria de 1969 e 1975, como foi dito no capitule anterior,
conseguiu apenas fazer uma revolugdo sobre si mesmp, ja que ainda se manteve fiel a
antigos pressupostos. O gue ocorreu, na verdade, € que, ao procurar considerar a
“sincronia’ do processo discursivo, ainda continuou priorizando o seu “eixo diacronico”,
ou seja, o historicamente pré-construido. Nao se trata agora, é evidente, de priorizar a
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sincronia do processo discursivo, mesmo porgue isso equivaleria a apagar a presenca
do interdiscurso no discurso, na medida que todo discursc mantém, também com os
elementos pré-construidos, uma relacdo essencial. Trata-se de considerar ¢ discurso
como um movimento, como algo que transita entre o “dado” e o “construide”, entre o
"pré-estabelecido” e o “novo”, entre a diacronia e a sincronia.

Podemos, entdo, com base nessa reflexao feita aqui, reafirmar a hipdtese
de que o sujeito publicitério “instrumentado” - onisciente, onipotente, “sabio”, “amigo” -
nao necessariamente assujeita ¢ sujeito consumidor. A tematica de solicitude e
gratuidade do discurso publicitario, 0 jogo do paradoxo generalizagdo / personificagao,
que o sujeito publicitério realiza, sdo tentativas de interpelar o sujeito consumidor em
interlocutor de seu discurso e assujeita-lo. No entanto, tais estratégias s&o apenas
tentativas (poderosas, € verdade}, nem sempre consumadas ;| por vezes o sujeito
consumidor, heterogéneo, repudia a “procura amorosa” do discurso publicitario. Uma
certa "margem de autonomia’ desse sujeito aparece aqui e ali, na forma de uma
resisténcia, de uma critica, ou até mesmo na forma de uma reflexdo. A possibilidade de
perceber, por exemplo, através da reflexdo sobre a heterogeneidade, a face autoritaria
do discurso publicitario, sem duvida é significativa, j@ que essa possibilidade configura
um sujeito consumidor capaz de impedir qgue o autoritarismo, dissimulado que seja,

feche o discurso e se instale, silenciando o “Qutro”.
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capitulo IV

IV. “AD que me desculpe, mas autonomia
é fundamental’”’

7 parddia do titulo do anuncio publicitario das lingeries Eva’s ( Claudia, 31, n® 1), analisado no
capitulo i

%1



i

0 fato de que os individuos agentes
existem e funcionam sempre na forma de
sujeifo, enquanto sujeito, ndo implica de
nenhum modo o carater idéntico, invaridavel
homogéneo da nogdo de sueito e das
formas de expressédo da subjetividade”

(Haroche, 1992: 178)

No inicio desta minha reflex8c me propus reconsiderar (e ndo
reconceituar) os conceitos que fundamentam a teoria do discurso proposta por
Pécheux. No capitulo 11, ao tratar da questdo do esteredtipo feminino na publicidade,
operacionalizando-0 com o conceito de topos, foram abordados, sob um outro prisma,
diferente daquele que configura as concepcbes da AD, os conceitos de sujeito,
discurso, condigbes de producdo, ideclogia, consciéncia, histdria e até mesmo os
conceitos de autoria e originalidade. Nessa nova abordagem, gque rompe com
concepches esquematicas pré-estabelecidas, o processo discursivo se define como um
incessante movimento inacabado, que comporta em si mesmo o “dado” e 0 “novo’, a
“reproducdc” e a “producio”’. A questdo do assujeitamento, entdo, e revista e colocada
em pauta neste capitulo. O suleilo publicitario, “instrumentado” por pesquisas
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sociologicas, mercadoiégicas, por dados estatisticos, ndo é visto como plenamente
assujeitado. Ele mesmo, a exemplo de seu discurso, € um sujeito que transita entre o
“Mesmo” e o “Outro” e que comparta em si, além do *ja dito”, uma certa ‘margem de
autonomia”. O sujeito publicitdric “instrumentado” €& um sujeito “inacabado’,
incessantemente {re)estruturado na constituicdo de um discurso em producao; € um
suyjeito confirmado por seu trabalho e ndo mais préfixado em condicdes de producio
dadas.

No capitulo TII, tambem com base na reconsideracéo feita, no capitulo 11,
dos conceitos gue fundamentam o processo discursivo, a questdo do assujeitamento &
retomada. Neste capitulo, no entanto, ela é enfocada n&o mais do prisma do sujsito
publicitario, mas do prisma do sujeito consumidor. Ao fratar da heterogeneidade
discursiva e ao levantar a questdo do estatuto da “abertura” que ela promove no
processo discursivo - sé é espago de pura reprodugdo, inacessivel aos sujeitos do
discurso, como pensam Pécheux e Fuchs {(1975), ou se é também lugar de mudanga e
de certa autonomia desses syjeitos -, reflitc sobre o estatuto do sujeito consumidor que,
mesmo diante de tanta solicitude do discurso publicitario e de seu sujeito, pode resistir
a esta estralégia de sedugfo. E € a “abertura” promovida pela heterogeneidade
discursiva que permite ao sujeito consumidor tomar distancia, criticar e resistir.

Falo, nesta reflex8o feita no capitulo i, em resisténcia ao discurso
publicitério e ndo em resisténcia a compra do produto oferecido. Isto se deve ao fato de
gue “consumir’ ou resistir a publicidade néo significa, necessariamente, CONsSUMIr ou
resistir ao produto por ela oferecido, e vice-versa. A possibilidade de resisténcia ao
discurso é possivel verificar no proprio discurso, mas a possibilidade de resisténcia a
compra do produto s6 é verificavel se levados em conta outros fatores, de ordem
econbmica & social, a demanda e a aceitacdo do produto no mercadeo, e até outro
discurso, o do vendedor, por exemplo. E necessario, portanto, uma outra pesquisa,
diferente da que me propus fazer, para avaliar o grau de aceitagdo ou resisténcia que
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o sujeito consumidor tem do produto. Além do mais, em marketing, ocorre o
inesperado, o que também torna invidvel a relagBo direta entre resistdéncia a
publicidade / resisténcia 4 compra do produto.

Segundo o consultor americanc Kevin Clancy (1993), por exemplo, ja
citado anteriormente, publicidade eficaz ¢ aquela que agrada ao sujeito consumidor.
Mas os termos "agradar” e "amige” {(ou o ethos do sujeito do discurso), em se falando
de publicidade, devem ser entendidos de uma maneira bem mais ampla {dai decorre o
inesperado). Se ndo, como entender a popularidade de anuncios, como 0s da
Benetton, por exemplo, que, utilizando o inusitado e contestando preconceitos e
discriminacbes até as ultimas consegiéncias, despertaram a atengdo do sujeite
consumidor?

Pensar, como Vittorio Rava, gerente mundial da marca, que a campanha
publicitaria da Benetton é lembrada porque choca as pessoas é uma analise bastante
superficial, tanto da publicidade, quanto do que ela suscita no sujeito consumidor. O
que & que estd por tras da quebra de tabus, da explicitagc8o de preconceitos? O prazer
de frustar a censura, seja ela moral ou social. Aquilo que, muitas vezes, é tido como
predominantemente chocante para uma coletividade, ao ser explicitado, funciona, na
verdade, como uma desforra contra o que reprime. Freud, em seu livro Os Chistes e
sua relagdo com o inconsciente (1905), trata dessa questédo do prazer que advém da
desforra; para ele, desforra, entre outras coisas, contra o rigor logico que & preciso
aceitar para ser adulto. Assim, o choque que se tem diante do inusitado, diante do dito
gue nunca deveria ter sido dito é porque nos deparamos com aquilo que repudiamos
em nossa sociedade. Os anuncios da Benetton (por exemplo, a mulher negra que
amamenta um bebé branco; um bebezinho ensanglentado e com o cordédo umbilical,
chorando nas méos de umn médido; a imagem de uma familia chorando aos pés de um
doente de AIDS) abordam muito mais que a questdo do racismo e do desnudamento da

realidade. Metonimicamente, eles representam a desforra de uma sociedade contra a
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propria realidade. Olivier Reboul, em seu livio Slogan (1975:68), ao abordar a questio
da desforra, ja dizia que "...numa sociedade mais sadia e menos opressiva, o desejo
néo teria mais de tirar esta desforra Hustria contra uma realidade que nd0 mais seria
injusta, inumana...”

Apresentar-se como “amigo” € "agradar’ ao sujeito consumidor, entdo, ao
menos em publicidade, ndo implica apenas irata-lo da maneira especial, oferecer-the
vantagens e dizer apenas o que ele desejaria ouvir, mas implica tambem colocar esse
sujeito frente a frente com a realidade que o reprime, incitando-o a uma espécie de
catarse.

Ainda um outro motivo, além de no marketing ocorrer o inesperado, gue
inviabiliza a relagdo direta entre resisténcia a publicidade e resisténeia 4 compra do
produto, € o fato de a publicidade ndo ser a unica responsavel pela sustentacdo do
sistema comprafvenda de nossa sociedade capitalista. Ha oufras instancias que o
sustentam. Ela apenas cumpre seu papel.®

Feitas essas colocagbes, voltemos a questo do assujeitamento.

E claro que, ao dividir minha reflexdo a respeito do assujeitamento dos
sujeitos envolvidos numa interagao discursiva em dois polos - o do sujeito publicitario e
o do sujeito consumidor -, ndo estou considerando que seja possivel refletir a respeito
dessa gquestio de maneira bipolar, ou seja, abordando a configuracio de um desses
sujeitos sem remeté-la necessariamente a configuragdo do outro. O que procede numa
interacdo discursiva é justamente a complexidade do relacionamento entre esses dois
sujeitos, que transitam numa rede de inter-relagdes que oscilam entre o assujeitamento
g uma certa “margem de autonomia”. Mesmo porgue o “sentido” de um discurso é

construido nessa rede de transitoriedade ; o “sentido’, ao contrario do que postula a

g Temos o costume de achar um Gnico responsavel pelos descompassos em que vivemos, A
ascola, por exemplo, ao contrario do que esperamos dela, nde pode mudar o mundo, ela
também apenas cumpre um papel,
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AD, ndo estd apenas no repetivel, ndo & pura reproducdo, & também produzido pela

“margem de autonomia”, pela “autoria’ dos sujeitos do discurso.

E bem verdade, no entanto, que o sujeito publicitario, acreditando na
possibilidade de assujeitamento apenas do sujeito consumidor, procura fechar o
discurso & subjugar a “margem de autonomia” de seu interlocutor, como foi possivel
perceber nos capitulos Il e li. O discurso publicitario procura refor¢ar e estabelecer
contingéncias, fiando-se no controle do funcionamente do coletivo e na cristalizagéo da
consciéncia social. E, num sentido, a publicidade cumpre um papel: Baudrillard {(1969)
diz que a exigéncia por valor pessoal é tanta que se torna possivel para um individuo
personalizar-se em um objeto de consumo. Isto ocorre, & real. Se ndo, como
compreender tanta satisfagdo por parte daquele que compra, frente ao objeto
consumido? E que aquele que compra um produto através da publicidade compra
também uma “personalidade”

Mas a publicidade, mesmo se valendo de poderosas estrategias de
fachamento do discurso, ndo consegue resistir a um carater fundamental da linguagem
{e do discurso, portanio): sua inesgotabifidac;e. Aqui o discurso publicitario (e todo
discurso) se depara com o irresistivel. A teoria de Pécheux parece ter fechado os othos
a essa realidade, ao procurar categorizar 0 universo discursivoe em “ja-ditos”. O
discurso e seus sujeitos, a ideologia, a consciéncia e a historia, que os fundamentam,
s80 incessantemente retificados na atualidade do acontecimento. Essa incessante
“produtividade” rompe com o “prévic”, com o “dado’, com o “ja estabelecido’.

De tude o que foi levantado nesta minha reflexdo a respeito da teoria de
Pécheux, nada me parece mais sério do que as conseqléncias que essa concepgdo de
nrocesso discursivo pode acarretar em uma sociedade. Diante do assujeitamento
pleno, o sujeito, inerte, ndo podera escapar a passividade, que instala, inevitavelmente,
o senso de irresponsabilidade frente & realidade que o cerca. Postular o
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assujeitamento pleno pode ser, entéo, a via aberta para a destruicdo da propria nogdo
de sociedade. Nesse sentido, a teoria da AD, guardadas suas contribuigbes, “mutila”
mais que o discurso publicitario que, dissimuladamente, procura silenciar o "Outro”, ja
que nao abre espago para se pensar na possibilidade de uma “margem de autonomia’,
ainda que pequena e desigual, para os sujeitos envolvidos na interacdo discursiva, A
ruptura com essa concep¢io de processo discursivo s6 se realiza, portanto, se houver
ruptura de conceitos, ruptura que Pécheux {1983) ndo levou a cabo totaimente em

Discurso: Estrutura ou Acontecimento.
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Marisa

E1LEED

PARAE M UL BER

Mulher wabalhia em cas2, tabatha fora. feva Glho na escoula, ¢ fominiaa, chatme
2, chora & toa, faz isso, faz aquilo... A Mariss respeita a mulher assim, como cla €.

E & por isso que, na Marisa, 2
el se senm: como se estivesse
de volar no dia seguime o
vesido vermelho fez sucesso

mulher ndor se sente exploada:
cmcust, Eaed ficyoom voneadc
conmar pura a vendedon w oo
B cussmenie Ja vizieha..,

mes oo mnkher post seadher,
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PERFIL DA FAMILIA SAUDAVEL.

7305, Todog juntos para o café d manhi.
& resy: bolo, suces de lavanis & cencurs,
até covn leite, chocolate,

Tude sdocado com Stevita.

VEDDR, Hora do glmace. Saladss, arroz,
feiifio. wrsopado.

Para stompanhar, um refresco de maracujd,
Na scbremesa, pudim de izite. € Stevita,
13:00h. As criancas j& estdu com fome.
(7 lanche estd pronte: holo, pies. doces

= hiscoitos feitos na hora, chd, Ah, ndo
pode faitar Stevita, )
20:00n. Papai chegou. Vamos jantar?

Hoje temos sobremesas espaciais: doce de
abseadit & gefatna, Feites com Stevita.

0 DotE saa0R

Sabor e dieta, dezembro de 1989

13

OO NURAL
Agora vocé pode fazer
doces, bolos, sucos ¢ ..
muito mais sem medo el
de ganhar peso. Com T e

Stevita, Um adocante ™= - T W |
100% natural, feito a partir da Stevia, de baixissima
caloria, que pode ser consumido por toda a famila.
Stevita adoca tudo o que vocd quiser, reaicando
ainda mais o sabor dos alimentos, sucos e refrescos.
E seus fithos podem se deliciar com o8

doces feitos com Stevita: ele dificuita a aco das
bactérias que provacam céries.

Na préxima vez que vocé fizer aquele bolo gue so
vock sabe a receita, experimente fazer com Stevita.
Yooé vai ver que a vida pode ser doce sem eixar
de ser saudavel.




o precisa enxaguar,
~Nem agladecel

Novo Ajax.
Novos perfumes.
Nova formula.

B Ciaudia, ano 30, n® 10




SIM, EXISTE
VIDA APOS
A FAXINA.

fafent

NCENTRANO -

Fara limpar pisos, azulejos ¢
grandes superficies, ainda
ndo inventaram nada melhor
gue Veja Limpeza Pesada.
Ele limpa com a for¢a
do amoniaco, mas ndo tem
amoniaco. Por is50, ndo
chetra forte, ndo arde 1nos
olhos e ndo estraga suas mdos.
Veja Limpeza Pesada.
Acaba com a sujeira sem
acabar com vocé.

ATIANTIS

Tudo de bom para o lar

Criativa, ano 3, n® 35
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VOCE JA GANHOU O NOVO, AGORA CONQUISTE O MARDO

Para comegar uma vida a dois com fudo, vocd
nan pode deixar de fer os produtos da Nigro na
sua cozinha.

Além da qualidade, resisténcia e durabilidade, tudo
o que 2 Migro faz tem 2 beieza do aluminio pure
extra-resistente e o charme do design
contemporanen aliado ao antiaderente Taffon i,
Nigro. A primeira finha da sua lista de casamento.

NIGIO

— ETERNA

Avenida Arcangelo Nigro, 166 - Telefone: (0162) 36 4422 - Telex: 162026 - Tolefax: (0162 368575 - CEF 14800 - Araraguara - SP
Reprasentarte Sdo Paulo: C.S.M. - Averida Angélica, 2229/87 andar - Telefone: i1 TV 2R 3717 . 9RA RO1T . Talafav MT11 3T RETY

Noivas - Ed. especial - ano 1, n* 1



As oulras que me desculpem, mas beieza e runaanientat

Claudia, ano 31, n® 11
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Cratma ) A
IR I R
P R N
srd AR R bR e A e = om o

I e .

{,'niu{i]u
Froshnrss

[

Id
emﬁﬂl"w:m

[roseex]

(e

fresse v
s s Y



3

e
s
8
g

T

’

RA RENDA.

T,D

UCAC
MAIS

™

ED
DA MAIS

30 GRAMAS

ADICIONE TR
DEVAGAR

Cilaudia, ano 30, n

° 40




(J SABUR DF VIVEH EM FORMA. ’ o
Corpo a corpo, ano 4, n°35




Linea. LéVissihda.Menos calorias comtodo o sabor:

Linea é diferente de
tudo o que vocé ji
provou. E leve, tem um
sabor marcante ¢ 20% a
menos de calorias do que
asmanteigase margarinas,

Experimente Linea.

E descubra o leve sabor

do prazer Linea. O leve sahor do prazer.
Sabor e dieta, dezembro de 1989




FALEZER COVIINENTAL 2001
OA-LA-CARTEA MOLA LA CASA.
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FEIGIES - GELADEIRAS - FREETERS - LAVILDICAS - FOGOES DF ESIBILTIR - MICROONDAS - FORNOS FLETRICOS - DEPURAGORES
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O Malho, marco de 1923

O Cruzeiro, agosto de 1930
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Claudia, dezembro de 1979



Lunngar anbamy, e St R o b
=i 0 et o — A o e R,
L vt AR, FarHE P IOEFR. ]

Praticn ehprifite dpn dhrigan de e
wrsatinkd £y geriferiaa}

ST il w9 b, N
¥ i
Lrs CalnE Mb Sotaes Rromiane . Pasrean Fufeine,

Areta, 1911

O Cruzeiro, junho de 1957




€661 ‘2AON

dizia que

s¢ comportasse, fosse uma

boa dona asa, sowuwbesse pas-

sar, cozimhbhar ¢ lavar, vocé iz

onirar wm privecipe encantado?

Tudo
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Se vocé for uma boa moga, vocé vai

encontrar um homem lindo, inteligente,

que vai se¢ apaixonar loucamente por vocé.
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PHILIPS

Mulbher fnteligente nio raspa as pevnas nem usa aguelas twrturantes ceras
de depilagio. Usa o nove Satinelle Philips. Fle ¢ diferente de rudo o que jd
inpentiram até boje. Satinelle tem um sistema revoluciondrio de pingas
rotativas gue retiva os pilos ;).f*i}z raiz, deivando a5 wy
pernas lisinhas ¢ macias. E 0 gque ¢ genial: por até
guarrn semanas, Fapa como a Bruna, mude para
o Satinelle Philips. E mdstre gue vocé nite € 56 um
par de pernas bonitas,

; A
(2 péde & comdrzisly pevr denses
elos diseen rosasivos, prese pels “piuga”
¢ saptdamente retivado pelt rasz

Maneguim, ano 35, n° 6

AP LINTAS

A depilaciio inteligente.
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Raciocinios brithantes ¢ idéias geniais ficam mais interessanzes quando vindos de uma cabega
emoldurada por um bele cabelo. £ por isso, para valorizar ainda mais 2 inteligéncie das mulheres,
que 2 Wella escd fangando Soft Color. Soft Colar ndo ¢ tinmura. E uma coloragio suave, mas de
duragio prolongada, que cobre os fios brancos e deixa seu cabelo com a cor maks bonit que ele

poderia ter. Isso porque a fdrmula exchusiva de Soft Color respeits as

Vet
Sof1

caracteristicas naturais do cabelo, Além disso, Soft Color ndo contém

ity dn amonfaco. Quer dizer: ndc tem aquele cheiro forte, tipico das tinturas.
HEASIAhN0 T

E soft até na hora de aplicar. E as cores sGo especiais: agradam tamto a

" quern guer um tom o mais préxime possivel do original come a quem

quer mudar para wma cor da moda, Experimente Soft Color da Wells,

Voci vai ficar mais bonita até em pensamento.

Sem amoniaco.
f\‘}g\iﬂj nV ‘iDj G ol &

TN~
Wr

Perfectly You




B SEVOCEETAOINTELIGENTE  §
B QUANTO INDEPENDENTE,
SO VOLTE PRA CASA DE MADRUGADA.

A atual independéncia feminina tambeém significa viajar a negécios.
Naturalmente, com direito a sentir saudades e querer voltar antes. Nessas horas,
pegue logo um vdo noturno da Transbrasil. Vocé paga até 50% menos e faz uma
bela surpresa para quem ficou, cheio de saudades também.

Consufle pulras tarifas promoecionais Transhrasit: Expresso Diutng, Sistera A LR, Familiar, Saior e fimior, etz

ROV A “O M@Q{_

TRA NS g RASIL
Leva o nosso nome, leva a nossa gente

Nova, ano 21, n" 10
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Quantas coisas eu deixei de fazer

s6 porque ginda ndo usava o.b!

Quando olho para trds, eu morre de rir <& de lembrar os coisos que perdi gquando
estava menstruade. 3¢ eu mesma. Vivia inventando descuipas pare ndo sair com os
amigos nem viaia? nos fins de semana.

Hoje, o minha vido estd supermudada. Eu vigjo, node, corm, pulo, donga, pinte &
borde. Mesmo estando menstruada. £ que ey comecei ¢ usor o.b? Sabe quando o
gente se sents segura, confionte, bem & vontode poare fazer guolquer coisa?

Pois &, & assim que eu me sinto com o.b? 56 ele me dé toda o liberdade que eu
preciso durante o menstruagdo.

Pense nisso vocé também. Pense quantas coisas vocé voi poder fazer usando o.b?

Aposto que ninguém voi acreditor gue vocé esid menstruada, g-ugwncm-sgcﬁmw

et g o
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“"“\NADA PODE
TE INCOMODAR

Hoje caiu a maior chuva quando eu voltava
para casa,
Ainda bem que eu estava prevenida.
A Unica coisa que et ndo estava esperando foi o
banho que um carro me deu.
Mas eu nem me incomodei!
Eu estava usando Tampax. E com
Tampax eu me sinto completamente
segura o tempo todo.
Porque Tampax, além de
interno, € o tnico que vemn
com um aplicador
descartdvel que coloca
o absorvente no lugar
: certinho.
; Tampax é téo confortdvel
que eit nem sinto que estou
usando.
Por iss0 ele € 0 meu absorvente
de todas as horas.
Chova ou faga sol.

g

FAMBERANDS

TAG CONFORTAVEL, VOUE NEM SENTE QUE E5TA MENSTRUA A

FERRAR pdfOisE & [BrEME
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“ L * r . -
Ser feminina é ser mulher, menina e crianca!”

AURICIO MATTAR

% um prazer folor um pouquinho sobre a muther. Ainda mais folor doguilo que a fuz tae diferente de nés homens: sua feminili-
dade. Mods mois encantador do que uma mulher femining, manhoso. E aquela mulher qus dé vantade de guardar no bolso da camisa
e firda-la, de vez em quande, sé pore dar umg olhadinhe...

Ev gosio da muther inteligente, carinhosa, impar, Ser femininu, enfim, & conseguir ser mulher, menino ou crignea. Ac pé do letra.
O restof Bem, o resfo ¢ ‘'boboobd’, é o que ha,.”

[ETOR DIARIO DE CALCINHA
SENSACAC DE FRESCOR TODOS OS DIAS

Corpo a corpo, ano 4, n° 35 PROTE
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Alta Média Swave
Compressio Compressan Compressio

T 1as Kendall. o
-a mulheres que andam com as proprias pernas.

O equilibrio da saide estd em suas pernas, KEﬂDALL

A Dra Rossana 56 osa Melas Kendall, Para ela, o resultado estd nas pernas: ssuddvels, sem dor, inchago € o
cansago de quetns trabalha o dia infeiro. A realidade € que toda mulher ativa que passa muito tempo em pé oy
sentada deve experimentar e comprovar z eficiéncia das Meiss Kendall. Gragas as exclusivo sistema de
compressio cientificarente graduada, elas favorecem a clreulagio sanguines ¢ ajudarms na prevengio de varizes.
E otha que ninguém melhor do gue uma médica, que conhece os beneficios terapéutioos das Meias Kendall,
D Rt e 0% S para usar & recomendar, Afinal, para andar com as proprias pernas, £las Bm que estar com a saide em forma,
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Se voce ja se cansoy desses produios de limpeza que deixam seu corpo cansado, use Weja Multi-Uso,
Vefa Muiti-Use remore gorduras ¢ qualguer outro tpo de sujeivinba (basia aplicar e enxugar),
Num instarnte, vocé limpa cozinbas, pias, fogdes, geladeiras, etc. Agora, se vocd

acha mesmo que estd precisando de exercicio. nossq sugesido: vd correndo
Tuds debomparz o lar o supermercado.

[
b i

Z

Veja Multi-Uso. Acaba com )
a sujeira sem acabar com vocé.
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-Pego o sev Cart@ia Solie pelo telsfone:
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carross Vet dizer que neste case, n3o? Pois en:in, Iembrz 4o que mcé pmma dus carros jnpoueses quando ele:

coreanos hoje. Lembra quands voct olhave com ceria desconflanga para o carrs japonést Nio ¢ o jeito gue vock

sstd othando o cafro coreano zmzimenm !-‘.nxin hu;e cm dia, a carre jrgunis & considenﬁo wm dos meihores - -

- .'j._‘...‘_....,‘ e o

do wirde. E s¢ vocd :olpw ain Ash vai ub:f Y mesmssm:a cnm. du c:rru coreznq. Agun. a:asa wcé queira

saber, & coreand ¢ aguele mats bonite da direita.

LVIGALTASG TwXATHIYA CETO1RERED

SEF RRTEAY | ADiibeld &

ABAREHLE AN SbaETLECRE TD THE FUTUHAE,
DY CMRREEEG CPNETAOSE B2
FEIEKLDD BATAREIEIS

P - - sb TE VECILS BEYFE AsRTRRID $3170 [M CHRFCRMIIGE TN B SRAtERTE







SUMMARY

My purpose in this paper is to reconsider, based on a reflexive reading of
the publicity discourse destined to incite consume, the concepts that ground the
discourse theory proposed by Pécheux.

in Chapter I, | make a raise of the woman's stereotype spread by pubicity,
stereotype that is unchangeable inserted in the argumentative sirategies of this
discourse. This stereotype, however, is not always the same. it allows some variations

that limit themselves by, at least, three topoi (Ducrot, 1989);

T1: “The woman that takes good care of her house and her family and
keeps herself beaultiful, will have value, be loved, and therefore be
successful’

TZ: “it is crucial for the woman to be beautiful and to be a seducer, as she
have to configurate herself in an object of desire to the other”

T3: “The fact of the woman being a professional (read also clever and
independent) does not impiicate the possibility of her stop being beautiful
and a seducer, frail (making herself as a man) and responsible for the

house and family cares”

The publicity subject, being aware of these three topoi as a valuable
argumentative strategy, shows himself as an “instrumented” subject (analogy to
Fichant's concept of instrumented subject (1973) ), and this “instrumentalization” of the
publicity subject allows us to rethink the “subjectment’ matter, based on some
reconsiderations of the concepts that ground Pécheux’s theory (1969; Pécheux and
Fuchs, 1975) the concepts of subject discourse, production conditions of the

discourse, ideology, consciousness, hisfory, authorship and orginality. The
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‘subjectment” matter will be discussed, in this Chapter, considering only the "place”
taken by the publicity subject.

in Chapter I, the teatment given to the publicity discourse refers to the
discoursive heterogeneity, that also aliows us to rethink the discourse theory proposed
by Pécheux : the gap opened in the discourse by the heterogeneity is a gap delimited
by the paraphrase, as it was conceived by Pécheux and Fuchs (1975:168), as being “a
displacement between one and the other discoursive formation”, or does this space
opened by the discoursive heterogeneity configure itself in a certain "range of
autonomy” for the subjects involved in the discoursive interaction? In this Chapter, the
entire "subjectment” (or not) matter of the discourse subjects is considered based on the

“place” taken by the consumer subject.

KEY WORDS

1- Discourse Analysis. 2- Publicity-Brazil. 3- * Subjectment.
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