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NOS FIOS SIGNIFICATIVOS DA PUBLICIDADE

lvone Tavares Lucena (UFPB)

1. Introducio

Sabemos que a propaganda ocupa um grande espago ndo sO
Nos meios de comunicagio de massa, bem como nas revistas de um
Mmodo geral. Diante desta realidade. 1interessou-nos verificar o0
funcionamento do scu discurso ja que vem se ampliando no nosso dia-
a-dia. L5, por ocupar tdo largo espago € s¢ fazer presente em tudo que
nos rodeia. convém analisarmos o poder ideologico que esta por tras
do discurso publicitario.

Os pressupostos fundamentais de Althusser (1992) sustentam
que a ideologia tem existéncia material ¢ deve ser estudada a parur
dessa existéncia, € que O mecanismo pelo qual a ideologia leva o
agente social a reconhecer o seu lugar ¢ 0 mecanismo da sujei¢ao.
lista sujei¢do ndo esta presente <6 nas idéias. mas ela se faz presente
num conjunto de praticas virtuais que se inserem em um conjunto de
mstituigdes concretas, Aparclhos Ideologicos de Estado. Seguindu
Althusser, a ideologia existe na pratica do sujeito e para sujeios.
Significa dizer que a ideologia existe para sujeitos concretos. DII'Z. ele
que a categoria do sujeito preexiste a cada individuo concreto ¢ ¢ uma
condi¢dio de sua existéncia social.

Assim, ¢ a ideologia que forma ¢ conforma nossa consciéncia,
attudes, comportamentos, para moldar-nos as condigdes de nossa
existéncia social (Santaella, 1996). E por isso que. por meio da
ideologia, ¢ fornecida aos individuos uma dada formag¢ao socral,’ um
padrio homogéneo dos modos de interpretar o mundo nas varias
formas de sentir, querer, julgar e de s¢ conformar as condigdes reais
de existéncia.

a ideologia pode ser vista como uma “visdo
vista de uma classe social a respeito da
realidade, a mancira como uma classe social ordena, justifica e explica
a ordem social. considerando, ainda. que 0S individuos estido inseridos
numa determinada classe social com seu conjunto de representagoes,

Considerando que
de mundo”, ou scja, o ponto de
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de 1déias que revelam a forma de compreensio que essa classe tem do
mundo — o que se chama de formacio ideoldégica, compreendemos
que € nos discursos que se materializam as representacées ideoldgicas,
por isso € que as formagdes ideoldgicas so ganham existéncia nas
formacdes discursivas.

2. Os discursos publicitirios

Incluindo o discurso da propaganda na dimensio dos
discursos socialmente determinados, é possivel fazer uma leitura dos
scus  mecanismos ideolégicos cujos sentidos sdo manifestagdes
materiais significantes, através das quais descobrimos os significados
culturais.

Vivemos numa sociedade de consumo onde a publicidade
ganha terreno influenciando o individuo a consumir produtos que
circulam no mundo socioecondmico-cultural e avangam no universo do
consu'mismo. Nas revistas, por exemplo, a publicidade ganha dire¢oes
especificas conforme seu leitor virtual. O que significa dizer que a
propaganda “manipula simbolos para fazer mediagdo entre objctos ¢
pessoas, utilizando-se mais da linguagem do mercado que a dos
objetos™ (Carvalho, 1996:12), e, Por isso, possuir objetos passa a ser
sinonimo de alcangar a felicidade: os artefatos e produtos proporcionam
a salva¢do do homem, representam bem-estar ¢ exito (op. cit.: 12).

Com.o'geu discurso, a Propaganda manipula valores, atitudes.
conjunto de idéias, “epresentacdes, impondo pontos de vista de uma
classe social dominante. Isto atrayés de coergoes socliais da persuasio.
da scdu(eao. do.umvcncin"ncnro embutidos numa lingua!'el'n especifica
que The € propria: & =R ‘

[..:] a publl_(:ldade impbe, nas linhas e entrelinhas, valores,
mitos, ideais e outras elabor

o ) acées simbodlicas, utilizando os
q%%uari%s) proprios da lingua que |he serve de veiculo (Carvalho,

Na publicidade, o produto se reveste de poderes magicos que
fazem o consumidor acreditar que sua aquisi¢io e consumo lhe dario
Juventude, beleza, status, poder, sucesso, felicidade, sexualidade, etc. A
linguagem da propaganda “condensa, cristaliza ¢ reflete praticas sociais”
(Frorin, 1990). Conserva, esconde e impde valores e procura, atraveés da
sedugdo, alterar alguns principios basicos de conduta do homem.



NOS FIOS SIGNIFICATIVOS DA PUBLICIDADE 79

A propagalnda reflete muito de perto as tendéncias do

momento ¢ os sistemas de valores da sociedade (Vestergaad
O . . . T - . . ’
1994:160). Alguns anuncios publicitirios sdo muito sutis e mais
perigosos, do ponto de vista ideolégico, porque a norma por cles
estabelecida permanece no nivel latente “natural™, o que significa que
o leitor aceita a norma como inquestiondvel, sem submeté-la ao exame
conscicnte da razao.

A forma de persuadir varia conforme o produto e conformc a
idade. o sexo ¢ a classe social do provavel comprador ¢ age de uma
forma estratégica para seduzir um determinado publico. Esconde,
pois. uma formacio ideolégica que se materializa nas formagocs
discursivas.
aparecem €m revistas  lemininas

As propagandas que
forma diferente das que

Fevestem-se semantica e ideologicamente de
fazem as revistas masculinas.

Ao analisarmos as propagandas de revistas femininas e
compararmos com as de revistas masculinas, veremos um
“enunciador”, enquanto suporte da ideologia, qu¢ direciona scu
discurso de acordo com a reproducio do dizer de um grupo social, de
uma formacio social. Ha um sujeito que “fala” de um lugar social, um
sujeito que responde por um discurso especifico institucionalizado
conforme uma determinada formagdo discursiva.
ha um sujeito que

& 0 homem como
pons:’:vcl

Nas revistas masculinas, por exemplo.
reproduz valores ¢ condutas de uma sociedade que Vv
objeto do desejo ¢ da conquista feminina. Aquele que ¢ 1€S
pelo sustento da familia, aquele que s¢ mantém com © podﬂ: de
compra, poder de conguista € de escolha. Aquele individuo
¢ livre para se deliciar com exposi¢ao de

soclalmente viril, sexy ‘
¢ aumentam a sexuahdade

mulheres nuas, lindas e que provocam
masculina. Seu papel continua sendo o papel de macho, dOﬂO do
prazer, da escolha, do poder, do espago, corroborando assim uma
estrutura social machista, detentora de uma ideologia que¢ detcrmina
um lugar de poder, posse, virilidade e sabedoria masculinas.

as revistas masculinas dirccionam suas

onservacao da virilidade do homem como
ropagandas como cartoes
marca,

Dessa  forma,
propagandas para uma ¢
objeto do desejo ¢ da conquista feminina. P
de  crédito. carros (importados ou niao). relogios de
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computadores, equipamentos eletronicos, bancos, perfumes, bebidas
solisticadas e importadas, motéis, péem o homem no scu lugar social:
superioridade, poder aquisitivo, sexualidade e virilidade fazem dele o
objeto de procura das mulheres, conservando, assim, valores de uma
sociedade machista, patriarcal, em que o homem mantém o poder.

E esse poder ¢ figurativizado pelo carro que possui, pelos
cartoes de crédito que tem, pelos motéis que freqiienta, pelos perfumes
caros e importados que usa, pelas roupas que veste, pelo cigarro que
usa, pela bebida que toma. Tudo o coloca em situagdo de poder, de
sucesso e de superioridade, tornando o objeto de busca da mulher que
precisa estar “adornada” para alcanga-lo. ser feliz e poder sobreviver a
sombra do homem.

As mulheres nuas, que aparecem na revista Playboy, fazem
parte da publicidade que eleva a sexualidade ¢ faz do homem mais
virll, tendo sempre as mulheres correndo atras dele. O poder
ccondémico — do banco, dos cartdes de crédito, das roupas ¢ sapatos
caros — o poe em situagiio de privilégio diante da sociedade, e ele se
defende daquelas mulheres “caga-dotes™. Isto porque ainda cxistem
valores cristalizados pela sociedade, de que o homem ¢é o cabega da
familia, ¢ o responsivel pelo sustento da casa, das despesas, e que a
mulher compete o estigma de “rainha do lar”, de “dona-de-casa™.
Sempre na dependéncia masculina quanto a sua sobrevivéncia.

As propagandas das revistas masculinas sio sempre um
convite ao prazer sexual do homem, sio sempre um enlevo a sua
potencialidade, a sua virilidade e a sua situa¢do econdmica diante da
sociedade, conservando valores arraigados e cristalizados por uma
classe social dominante que ainda coloca 0 homem como seu
dirigente, inteligente e capaz de manté-la de p¢ enquanto sociedade.

Enquanto as revistas masculinas conservam os valores
potenciais masculinos, as revistas femininas tratam as mulheres como
“Incapazes”, “incompetentes” e que precisam estar sempre belas para
conquistar aquele que as sustentara e as mantera diante da sociedade.
Por isso as sessdes “como prender o seu homem”, “vocé é capaz de
conquistar o seu homem?”. A publicidade das revistas femininas esta
sempre voltada para o consumismo de produtos que fardo delas
mulheres lindas e “prontas™ a ir a ca¢a do seu homem. E, para alcancar
sucesso nessa “caga”, elas precisam de produtos como roupas, sapatos

¢ adornos, que lhe déem competéncia para isto. Elas nio podem
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envelhecer — devem consumir produtos anti-rugas, nido podem
engordar — devem usar produtos diets ¢ remédios emagrecedores,
cintas, freqiientar academias para manter o corpo sempre esguio e em
forma, devem estar sempre de cabelos lindos e sem fios brancos — por
1ss0 precisam usar determinados xampus e tinturas que lhe escondem
0 tempo ¢ o proprio cabelo. Devem estar com os olhos, a boca ¢ as
unhas bem delineadas para poder ser vistas e cobigadas — dai a
publicidade de rimel, batons, lapis de sobrancelhas, esmaltes etc.,
produtos estes que sio capazes de manter a beleza, a forma. Tudo sdo
valores que a sociedade patriarcal impde a mulher que deseja, precisa
¢ pretende conquistar o seu “sustentador”, o seu “mantenedor™.

As rendas, as cores das roupas intimas que manterdo as
formas ¢ a beleza da mulher, sio as responsaveis pela “‘sedugdo”
sexual, pela “poténcia”, porque o homem se interessa apenas pela
“forma” em que se encontra o seu objeto do descjo. Por isso a il'on.ia. a
critica ¢ a exposigio do ridiculo das mulheres ditas “feras™,
consideradas “velhas™ e vistas como “gordas”.

As propagandas, que se fazem presentes nas revistas ditas
femininas, tém como publico-alve a figura feminina. cuja 1magem.
numa sociedade patriarcal, vem sendo construida, ideologica e
culturalmente, como frigil, como aquela que deve ter ¢ ten? de ser
uma figura bela, jovem e *“cagadora” do homem que scra o scu
parceiro-protetor pelo resto da vida. A mulher ¢ dada a tarefa de
responsabilidades do lar (rainha do lar, doméstica), aquela que nao
pensa. ndo contribui para a construgio de uma sociedade cheia de
progresso ¢ conquista. Isto cabendo ao homem. E, por isso, coloca-se
a mulher em posi¢io de inferioridade, fracasso, submissdo, torna-sc
uma “maquina” que precisa estar sempre “assistida” para ndo falhar
em suas “fungdes”. Dessa forma, o discurso -da propaganda,
direcionada 4 mulher, reveste-se semanticamente de figuras que
revelam uma formagdo ideoldgica/formagio discursiva que coloca a
mulher num lugar social de desprivilégio.

Entretanto, a figura masculina vai sendo construida ideologica
¢ culturalmente como detentora da sabedoria, do sucesso, da
mteligéneia, do poder (aquisitivo) e de sucesso que o conduz a
superioridade. Ao homem ¢ dada a responsabilidade do progresso da
ciéncia, da pesquisa, da economia, da construgdo da sociedade. L
através de formacgdes sociais que se constror a figura masculina ¢ o
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Papel que deve desempenhar na sociedade. O que cristaliza uma
imagem de superioridade, sucesso, poder e éxito. Por 1isso a
publicidade que se destina ao homem nas revistas — especialmente
masculinas — cristalizam essa imagem e conservam tais valores
ideologicos.

A titulo de exemplo, escolhemos algumas propagandas
destinadas ao publico feminino ¢ outras direcionadas ao publico
masculino para podermos corroborar a idéia de que ha um
“enunciador” que sustenta um discurso que responde por valorcs
ideologicos, estes materializados por formagdes discursivas. Diz
Fiorin (1990:42) que o dizer desse enunciador ¢ a produgio
inconsciente do dizer do seu grupo social.

3. Nos fios significativos da publicidade

A propaganda n® | (Cliudia, 0441, n. 419, ago. 1996) coloca
a mulher na posicio de objeto, de maquina. E uma “maquina’ precisa
de manutengio para poder funcionar. Caso a mulher nio mantenha sua
forma em dia, sua aparéncia, sua beleza bem tratada, ndio conseguird
alcangar o seu “principe encantado” porque a beleza ¢ fundamental
aos olhos masculinos. Aqui nesta propaganda, cedo ou tarde toda
mdquina  precisa de assisténcia técnica, escondem-se valores
ideoldgicos de uma formacio social que coloca a mulher em um lugar
social: aquela que ¢ vista socialmente como objeto de consumo,
aquela que precisa conservar-se bela, perfeita, jovem, de corpo esguio,
S€10s rijos para poder correr atras do “prestigio™, do seu “protetor’” que
a fard “brilhar” na sociedade a sua sombra. Ao ser colocada como
maquina, a mulher ndo tem cérebro, sendo portanto destituida de
inteligéneia e consequentemente de éxito, futuro ¢ progresso. Scu
sucesso ndo é o pensar, agir, mas o SER BELA, ATRAENTE e 'dc
silhueta perfeita para agradar os olhos masculinos. O que estigmatiza

mais ainda a sua “fragilidade™, “fraqueza” ¢ “incompeténcia’™.
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Na propaganda n® 2 (Nova, ano 27, n. 7, 0133, jul. 1999) o
produto “seda” reveste-se de poderes magicos, fazendo o consumidor-
mulher acreditar que sua aquisigdo ¢ consumo lhe dardo subsidios,
recursos para agarrar o seu homem. A forma de persuasio desta
publicidade coloca novamente em questdo a capacidade feminina.
Novamente a inteligéncia da mulher é colocada em segundo plano, &
subestimada. Ela necessita de um produto que a faga capaz de agarrar
0 seu homem, de agarrar o seu protetor. E € o produto que lhe
promove ao status da beleza e a coloca como objeto de consumo
porque, com cabelos belos, perfumados, bem arrumados, lisos e
brilhantes ela sera vista e podera ser conquistada. Com o consumo do
produto ela obteraA uma forma estratégica para seduzir o publico
masculino e agarrar o seu homem, garantindo-lhe o futuro. O fisgar o
seu homem deve-se ao “sucesso” que o produto lhe dara, porque ficara
bela, atraente e perfeita, valores estes latentes numa formacio
social/formag@o discursiva da sociedade patriarcal em que vivemos.

Agarre secu R
homem pelos h
cabelos.

Figura 2
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A propaganda n® 3 (ver Playboy, ano XXIV, n. 280, nov. de
1998) reproduz valores ¢ condutas masculinas cristalizados pela
sociedade que sustenta uma ideologia do poder, soberania e
autenticidade masculinas, significados culturais estruturados numa

formagao social/formagio ideologica.
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O discurso que sustenta este texto publicitirio vem de um
lugar social que “fala” em nome da instituigdo sociedade machista, em
que os valores do homem sdo sempre voltados para o futuro, a
autenticidade, a inteligéncia, 0 progresso, 0 sucesso. Aqui, o homem
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nao ¢ colocado como aquele que precisa de adornos (como a mulher)
para ser atraente aos olhos femininos: porém, ao usar o relogio
TISSOT, ele corrobora sua autenticidade. inteligéneia. S6 as pessoas
inteligentes, pesquisadoras ¢ auténticas usam o relégio TISSOT, o que
¢ proprio do homem.
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Na propaganda n® 4 (Playboy, ano XXIV, n. 284, mar. 1999).
o possuir o cartdo de crédito AMERICAN EXPRESS faz sustentar o
estigma de ilimitado, porque o homem, na sociedade machista. ¢
ihmitado, ele pode tudo.
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A ele é permitido tudo. so ele pode ter o cartio AMERICAN
EXPRESS porque s6 ele “rompe limites”, “vence qualquer desafio™ e
tem “‘seguranga’”, assim como 0 CARTAO. O poder aquisitivo do
homem lhe confere o perfil econdmico, os recursos pessoais, o padrao
de vida que ¢ proprio do sucesso masculino. Nio ¢ o cartdo que vai
adornd-lo para ficar lindo a fim de ser objeto de conquista da mulher,
mas ¢ seu perfil de homem que The da o direito social de possui-lo,
reforgando o poder e o status que a sociedade lhe confere, valores
ideologicos arraigados que se perpetuam de geragao a geragao.

A propaganda n* 5 (Playboy, ano XXIV, n. 284, mar. 1999)

esconde um discurso machista ¢ pde o homem no lugar social em que

a sociedade patriarcal o concebé. O design da caneta PARKER reveste
ino. E o homem que assina

semanticamente o porte, o design mascul
. . " g
“tratados, pactos e acordos mais importantes do mundo”. Assim como

a caneta. o homem “marca a histéria” porque ¢ “pessoa especial’.

“porque € pessoa “exclusiva” e “nobre”. Novamentc temlos um Adisgurso
que “fala” da posicio social do homem, seu poder de mtehgenﬂcua. de
conquista, de sucesso. O texto que vem como adendo, et:ltl‘C parcnteses
(mas o que vai conquistar mesmo vocé é o seu design), coloca 0
homem no lugar de ser conquistado, de ser prOC_UI'adO porque ele ¢
nobre, inteligente, marca historia ¢ ¢ pessoa especial, o que faz do scu
design uma figurativizagdo desse poder, dessa ’nobreza. dessa
inteligéneia. Ele ndo ¢ “adornado” pela caneta mas € comparado ao
desempenho, beleza e importancia que tem a caneta.

4. Conclusio

Considerando que os individuos estdo inscndos_ numa
determinada classe social com seu conjunto de representagoes, de
idéias que revelam a forma de compreensdo quc essa classe tem dl.:)
mundo — o que se chama formagio ideologica, entendemos que or:
discursos circulam nos lugares sociais € que apresentam a produgdo dL
uma identidade ideoldgica. E € por meio do discurso que s¢ des;obl_e
quem ¢ que “fala” ¢ qual a sua visio de mundo. E por meio (510
componente semantico, contido no discurso, que s¢ determina a visao
de mundo que ¢ veiculada pela linguagem. E o que acontece com o
discurso publicitario, torna-se um instrumento de controle, de sedugdo
¢ persuasio. A todo momento © discurso da propaganda procura

mstigar o receptor com suas coergdes sociais, convencendo-o de
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forma consciente efou inconsciente. Dessa forma, o discurso da
propaganda manipula valores ideoldgicos, atitudes impondo conjunto
de 1déias de uma classe social dominante.
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As propagandas destinadas ao publico feminipo mani AuIa‘,r_n
valores ideolggicos de submissio, fragilidade, mcompetfmclla,
“dependéncia ¢ desprestigio, enquanto as destinadas ao publico
masculino conservam valores ideoldgicos de virilidade, poder,
sucesso, liberdade e sexo forte.

O discurso da propaganda ¢, pois, uma construgdo ideolégica
que influencia o individuo a consumir produtos, convencendo-o,
seduzindo-o, persuadindo-o e  impondo valoreg sociais ~e:
ideologicamente cristalizados por formagoes ideologi_cas/fornllaciz :
discursivas, legitimando uma sociedade patriarcal e cheia de valore
praticas discursivas.
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