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A MERCANTILIZACAO DA
ESCOLHA, DO SONHO, E DO
DESEJO: MULHER, ARTIGO DE
PRIMEIRA LINHA

Simone Ddlia de Gusmdo Aranhd®

“E se, de um lado, a mulher vive historicamente
uma situagdo tensa, repleta de conflitos, cheia de
duplicidades, por outro lado, ninguém mais do
que ela aprendeu historicamente a caminhar no
interior das ambigiiidades, a trilhar as contra-
di¢des, a exercer sua resisténcia num jogo em que,
na maior parte das vezes, ndo foi ela quem deu as
cartas” (Orlandi, 1999b: 100).

RESUMO

Com base nos principios tedricos e analiticos da Andlise do Discurso
Francesa, pretendemos, neste estudo, focalizar a imagem feminina como
elemento de fundamental importincia no efeito persuasivo de textos
publicitdrios. Também buscamos comprovar que embora a imagem da
mulher represente um instrumento de extremo valor comercial, a conotagédo
existente em antncios publicitirios provoca um constante (e exagerado)
apelo sensual, resumindo a mulher em um mero “objeto” de consumo.
Palavras chave: publicidade. Mulher. Persuasio.

ABSTRACT

Based on the theoretical and analytic beginnings of the French Discourse
Analysis, we intend, in this study, to focus on the feminine image as an
element of fundamental importance in the persuasive effect on the advertising
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texts. We also intend to prove that although the woman’s image represents an
instrument of great commercial value, the existent connotation in advertising
announcements provokes a constant (and exaggeration) sexual appeal,
because it takes the woman as a mere “object” of consumption.

Key words: publicity. Woman. Persuasion.

INTRODUCAO

Partindo do pressuposto de que “ndo hd neutralidade nem
mesmo no uso mais aparentemente cotidiano dos signos” (Orlandi,
1999a: 9) e de que o papel finalistico da publicidade' consiste em
influenciar os receptores na aquisi¢do de um determinado produto (cf.
Veestergaard, & Schrgder, 1994), pode-se concluir que o texto publi-
citario ¢ um forte representante, sendo o maior, do uso da linguagem
persuasiva. Esse ritual de consumo consiste de um trabalho engenho-
so, de arte e pericia do produtor, e é, pois, devido as dimensdes 1éxico-
semanticas, sintdticas e discursivas dessa linguagem que se busca,
freqiientemente, o texto publicitirio como objeto de pesquisa.

Tendo em vista esses aspectos, em sintese, este artigo” pre-
tende focalizar a posi¢do social da mulher veiculada no texto propa-
gandistico, e também busca apresentar um deslocamento da visao
arcaica do conceito operacional de publicidade, em que se consideram
efeitos subliminares® sobre o enunciatirio, evidenciando-se a passi-
vidade do sujeito diante da midia. Para refletir sobre essas questdes,

! Neste estudo, niio estabeleceremos uma distingdo conceitual entre propaganda e
publicidade, empregando esses termos como sinbnimos.

? Este artigo foi elaborado a partir de reflexdes desenvolvidas na minha dissertagao de
mestrado, sob o titulo - A modalizag@o do dizer no texto publicitério: um estudo
discurso da identidade feminina.

*Quando utilizamos o termo subliminar, ndo temos a pretensio de nos referir ao
processo subliminar como expressdo técnica da psicologia, visto que envolveria
implicagdes bem mais aprofundadas, mas, tio somente, empregd-lo no sentido da
haver uma possibilidade do discurso publicitdrio agir nas mentes e nos héibitos dos
individuos, sem que estes se conscientizem de sua agiio persuasiva,
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inicialmente apresentaremos a visdo da propaganda nas décadas 60,
70, e 80. Em seguida, considerando fundamentos da Andlise do
Discurso Francesa, discorreremos sobre os efeitos sociais da recorren-
te exposigdo da imagem feminina nos antincios publicitarios.

2. PROPAGANDA NOS ANOS 60 E 70: O DISCURSO
SUBLIMINAR

A forga da expressividade da propaganda veiculada cotidia-
namente pela televisdo, rddio e imprensa escrita exerce um papel
importante na sociedade. Se a caracteristica essencial da propaganda é
o convencimento, por consegiiinte, o texto propagandistico seleciona
informacdes, imagens e palavras, mascarando, muitas vezes, a prépria
realidade para corresponder aos interesses dos proprietdrios dos meios
de comunicagio ou dos que neles anunciam. Através de uma comu-
nicagdo quase instantanea, a propaganda lanca “nas linhas e entre-
linhas, valores, mitos, idéias e outras elaboragdes simbdlicas” (Costa,
1996: 34).

E possivel admitir que a propaganda, nio necessariamente,
anuncia um produto; em algumas, notamos outra dimensdo além da
mercadolégica, em que sdo conduzidas como refor¢o a uma dada
corrente ideologica. E tio marcante esse aspecto que leva muitos a
pensarem na propaganda como um discurso manipulador, de dimen-
sao subliminar, que impde atitudes e opinides a sociedade, sem que
ela se aperceba disso. Essa visdo, bastante difundida nos anos 60 e 70,
termina por conceber o individuo como um sujeito passivo, in-
consciente de seus pensamentos e agdes. Conforme as palavras de
Garcia (1994: 18), a propaganda €

utilizada ndo apenas para divulgar algumas idéias e
principios, mas para incutir toda uma visdo do mundo e sua
histéria, de idéias a respeito do papel de cada individuo e
sua familia, da posi¢do dos grupos e classes na sociedade e
para impor valores e padrdes de comportamento como os
adequados e mais justos.
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Outro autor, que apresenta um pensamento semelhante a
esse, salienta que na medida em que “ativa”, que “impde compor-
tamentos”, a publicidade

vende-nos muito mais do que simples bens de consumo,
vende-nos as nossas proprias identidades, identidades de
que, como seres ideoldgicos que somos, acabamos por ter
necessidade. E uma dependéncia ideolégica que a publi-
cidade simultaneamente alimenta e de que sobrevive (Pinto,
1997: 34).

Como se vé, nas palavras de ambos autores fica explicita a
idéia do sujeito consumidor como um individuo manipulado pelas
estratégias sedutoras do discurso publicitério.

No tocante a essa questfio, Silveira (1997) propoe realizar,
respaldada em pressupostos tedricos da Andlise do Discurso Francesa,
uma leitura reflexiva do discurso publicitdrio, partindo de conceitos
que fundamentam a teoria do discurso proposta por Pécheux. Nesse
estudo, a autora contesta o “tratamento reducionista” dado por
Pécheux (1969 e 1975) para o sujeito no processo discursivo, ou seja.
a questdo do assujeitamento pleno dos sujeitos no discurso.

Segundo os estudos de Pécheux (1969) e Pécheux e Fuchs
(1975),

os sujeitos envolvidos numa intera¢do discursiva sdo
tomados pela inconsciéncia inerente ao processo de assujei-
tamento ideoldgico pelo qual passam todos os sujeitos do
discurso. Sendo assim, eles tém a ilusdo de que dominam o
discurso, mas, na verdade, sdo dominados por ele (idem:

380).

Entretanto, Silveira (idem, ibidem), ao analisar o discurso
publicitdrio, afirma que este € um campo bastante favordvel para
repensar essas questoes referentes ao processo discursivo e explica:
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A eficicia e, ao mesmo tempo, a possibilidade da ndo
eficdcia das estratégias discursivo-argumentativas utiliza-
das no discurso da propaganda nos permitem questionar a
plena consciéncia e assujeitamento dos sujeitos desse
discurso: o sucesso ou o insucesso da publicidade ndo pode
ser atribuido ao acaso. Nio estou contestando a questdo do
assujeitamento ideoldgico pelo qual todo sujeito é atingido
e nem contestando a falta de consciéncia desses sujeitos no
que se refere a uma série de relagées inter e intra discur-
sivas. O que questiono é a simplificagdo que se faz do
sujeito, conferindo a ele um tratamento, no minimo redu-
cionista, e o estatuto que se confere ao discurso, de ser
fechado, concebido em um lugar no qual o sujeito ndo
interveio, apesar da heterogeneidade de que esse discurso é
constituido.

Portanto, seria ingénuo pensar o sujeito, “por estar preso a
estere6tipos”, como um individuo plenamente assujeitado, tendo em
vista que “‘estar preso a esteredtipos nido € uma necessidade, trata-se,
na verdade, de interesse comercial, de uma tentativa de manipulagéo
do sujeito consumidor” (idem: 382). Partindo desse principio, o
sujeito adquire uma dimensdo maior, interage no evento comuni-
cativo, toma atitudes, reflete sobre o que se passa no mundo.

Nessa perspectiva, ao se conferir um novo estatuto ao sujeito
€ necessdrio considerar alguns conceitos de maneira “mais funcional e
menos abstrata”, repensar “no acontecimento discursivo € nd@o no
esgotamento de um discurso acabado, entendé-los como um movi-
mento e ndo como superestruturas auténomas do processo discursivo”
(idem: 382).

Esse ponto de vista vai de encontro a questdo “da conscién-
cia e da ideologia como ‘superestruturas’ (inacessiveis ao sujeito)”,
como estd sedimentada na teoria de Pécheux. O que € mais represen-
tativo € considerar o discurso como inacabado, algo em movimento,
“uma (re)construgdo atualizada na particularidade do acontecimento,
continuamente reformulado pela ‘a¢do’ discursiva de um sujeito”
(idem: 383).
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Seria, pois, oportuno reconhecer o universo semantico publi-
citdario como um espago favordvel a autonomia do sujeito. Perceber
esse sujeito ndo mais como um individuo plenamente dominado,
controlado pelas condi¢ées de produgio do discurso publicitario, mas,
sobretudo, concebé-lo como um participante ativo do processo discur-
sivo, atuante nas suas proprias decisdes de consumo: sujeito que faz
parte, que constréi a histdria, e ndo somente objeto desta histéria.

3. PROPAGANDA NOS ANOS 80: A (CON)VERSAO DO REAL
EM SIGNO

Os anos 80 marcam o inicio de um novo tempo para a
humanidade: a era pés-moderna. Esse periodo reflete as mudangas
ocorridas nas sociedades pds-industriais ao longo dos anos 50,
quando, convencionalmente, se encerra 0 modernismo (1900-1950).
Tais mudangas passaram a afetar “as ciéncias, a tecnologia, as artes, o
pensamento, o social, o individual e comegaram a delinear um am-
biente e condigdo inéditos para o homem” (Santos, 1986: 107).

O homem pés-moderno, mediante as transformagdes desse
movimento cultural, adquire comportamentos diferentes. Os novos
modismos e as novas idéias interferem nas atitudes, nos pensamentos
e nas agdes humanas. Vdrios fatores “alarmantes como a ameaga
nuclear, o desastre ecolégico, o terrorismo, a crise econdmica, a cor-
rup¢do politica, os gastos militares, a neurose urbana, a inseguranga
psicolégica”, presentes nas sociedades pés-industriais, geram reacgio
negativa para o individuo, tornando-o um individuo desencantado pela
vida (idem: 73).

Conforme Santos (idem: 10), a pés-modernidade encarna
estilos de vida em que vigoram “‘o niilismo, o nada, o vazio, a au-
séncia de valores e de sentido para a vida”. Nessa dire¢do, o “novo
homem se entrega ao presente e ao prazer, ao consumo e ao indi-
vidualismo”. Diante de um individuo “consumista, hedonista, narci-
sista” (idem: 86) ndo existe momento mais favordvel para o cresci-
mento da propaganda, o apogeu dos antincios publicitdrios. E a
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necessidade da fantasia, do “espetdculo™ para contrabalancear com a
saturagdo das angistias e dos tumultos do cotidiano.

Devido a reflexdes realizadas no campo da Lingiiistica, da
Antropologia e da Psicandlise, descobriu-se que “para o homem, ndao
ha pensamento, nem mundo (nem mesmo homem), sem linguagem,
sem algum tipo de Representagiio”. Partindo dessa premissa, o autor
poe em destaque a relagdo signo. sujeito e midia na vida contem-
pordnea, explicando que “a linguagem dos meios de comunicagdo d4
forma tanto ao nosso mundo (referente, objeto), quanto ao nosso
pensamento (referéncia, sujeito). Para serem alguma coisa, sujeito e
objeto passam ambos pelo signo. A pés-modernidade € também uma
Semiurgia, um mundo super-recriado pelos signos”. Nessa conjuntura,
as propagandas passam a ser elaboradas nio representando o real, mas
sim “sdo criadas visando a espetacularizagao da vida, a simulagao do
real, e & seducdo do sujeito” (idem: 15). '

O sujeito moderno passa, entdio, a conviver numa sociedade
altamente consumista, em que o glamour das propagandas “alivia a
banalidade cotidiana. Procuramos nas ruas, nos rostos, o farto colorido
das revistas e da TV” (idem: 96). Santos ainda afirma que “preferimos
a imagem ao objeto, a cOpia ao original, o simulacro (a reprodugio
técnica) ao real”, e explica que isso se dd porque “o simulacro, tal qual
a fotografia a cores, embeleza, intensifica o real. Ele fabrica um hiper-
real, espetacular, um real mais real e mais interessante que a propria
realidade” (idem: 12).

Nesse sentido, para dar forma ao desejo do consumidor, a
publicidade manipula com a linguagem de forma radical: ela precisa
atuar no lingiiistico, precisa “des-referencializar” o real para produzir
o espetdculo. Por isso, um trabalho tdo meticuloso com a simbologia,
a intensificagdo do real, essa (des) construgdo da realidade em signo.

4. A POSICAO SOCIAL DA MULHER NA PROPAGANDA:
UMA ABORDAGEM DISCURSIVA

Ao enveredar pelos liames da Anélise do Discurso, podemos
confirmar a fecunda potencialidade de se estudar o texto propagan-
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distico como atividade enunciativa. De fato, o universo seméintico da
propaganda di margem a uma ampla reflexdo sobre inlimeros
fendmenos da lingua possibilitados pelo processo discursivo.

Segundo Pinto (1997: 37), a propaganda pode funcionar
como uma espécie de “institui¢do socializadora”, cujos fundamentos
contribuem “para moldar o imagindrio colectivo, instituindo-se,
actualmente, num dos mais influentes meios de socializag@o existen-
tes”. Entéo,

o verdadeiro poder da publicidade ndao advém de cada uma
das suas mensagens isoladas, mas do seu efeito cumulativo
e do préprio sistema de significacdo que subjaz a todas
elas. A forma como o mundo é ordenado no interior da
publicidade se configura como posicées ideolégicas reno-
vadas que os objectos, com que nos habituamos a conviver
na materialidade das nossas vidas, assumem; o universo
semdantico alternativo que desta forma se engendra sdo os
verdadeiros motores da influéncia deste tipo de comu-
nicag¢do na vida dos sujeitos (idem: 38).

O mundo imagindrio da propaganda se propde a preencher
as lacunas existenciais do ser humano, divulgando uma iluséria
férmula mégica na busca de satisfagdo das mesmas. Paralelamente,
verifica-se que ao considerar a publicidade como espelho dos anseios
da sociedade vem a tona um aspecto polémico: a questdo do gé€nero
sexual. Isso pode ser constatado ao se analisar antincios publicitarios,
pela “objetificacdo” da mulher como f(6)rma garantida de vendagem
no meio publicitirio. Nesse contexto, a mulher € vista como merca-
doria e tal simbologia exerce um poder de comercializagdo muito
empreendedor. Entretanto, atinge de forma grotesca a identidade femi-
nina, em virtude de se ativar, constantemente, uma certa “disponi-
bilidade sexual, numa visdo deturpada e desactualizada da prépria
sexualidade, e, mais ainda, numa visdo claramente desvalorizadora e
subalternizadora das reais capacidades sociais, intelectuais e morais da
mulher” (idem: 44).
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Essa posi¢ido de confronto em relagdo a integridade da mu-
lher se estende até mesmo naquelas propagandas dirigidas as mulheres
contemporéneas, que lutam para ser bem sucedidas tanto nos afazeres
domésticos quanto nas atividades profissionais. Essa mesma autora
(idem: 45) assinala a esse respeito que “‘um olhar mais atento conduz-
nos a conclusdao de que se trata mais de um disfarce de evolugdo do
que de uma mudanga verdadeira”, e, prossegue, ainda assegurando:

No fundo, pois, a mulher limita-se a seguir as regras de um
jogo que lhe permitem triunfar numa sociedade dominada
pelos homens e todo ideal de beleza feminina propagandeado
pela publicidade, em tudo diferente do ideal de beleza
masculina que se caracteriza pelo aceitar e acentuar dos
tragos fisicos naturais do homem, se subordina a um sé
objectivo: conseguir a atengdo do sexo oposto (idem: 47).

Portanto, aquela mulher moderna, que tenta manifestar uma
maior autonomia, independéncia ou dinamicidade no seu agir, encon-
tra-se, na verdade, vistoriada sob o controle masculino: “é o ‘Olho
Masculino’ que, no fundo, determina todos os seus movimentos, ji
que € o seu julgamento que conta, e até a prépria realizagao profis-
sional se subordina ao objectivo-mor da vida de uma mulher que é
conquistar o homem” (idem: 47).

Retornemos, pois, 2 nogdo de publicidade como icone da
espetaculariza¢do da vida real, para refletirmos sobre essa posi¢do no
processo de construgdo dos sentidos, no ambito do texto publicitério.
Para enriquecer a nossa proposta, recorreremos, mais uma vez, a uma
citagdo de Orlandi (1999b: 56), em que se utiliza da metifora de
“espetdculo”, para se referir sobre o processo de semantizagdao da
lingua. Ela diz:

Observar o processo de constitui¢ao do sentido e do sujeito
é observar o teatro da consciéncia’. Paralelamente, pode-
mos dizer que a unidade do discurso também é um espe-
tdculo, é uma cena de teatro, em dois atos:



144 Graphos. Jodo Pessoa, p 135-146. v. VI, n.1., Dez./2003

1. A evidéncia do sujeito, ou melhor, tal identidade, esconde
que esta resulta de uma identifica¢do, que é o que constitui
sua interpelagdo. Essa interpelacdo — que se dd pela
ideologia — produz o sujeito sob a forma de um sujeito de
direito (juridico) que, historicamente, corresponde a forma-
sujeito do capitalismo: sujeito ao mesmo tempo auténomo
(e, logo, responsdvel) e determinado por condi¢ées
externas.

2. A evidéncia do sentido, de sua parte, esconde seu cardter
material, a historicidade de sua construgdo.

Como se percebe, as palavras de Orlandi reforcam a con-
cep¢do de texto publicitirio como manifestagdio de uma hiper-
realidade. A disposi¢do organizacional desse tipo de texto, e os meca-
nismos enunciativos utilizados para garantir a mercantilizagao das
suas idéias e produtos fazem da publicidade um cendrio de compo-
sicoes esdrixulas, contudo, um espeticulo tnico, bastante emocio-
nante para o piblico-consumidor. Tal “espetacularizacdo”, por sua
vez, passa a converter “a vida em um show continuo e as pessoas em
espectadores permanentes” (Santos, 1986: 96). O sujeito contempo-
rineo ¢ sempre um espectador a espera de novas imagens, bens e
servigos para aliviar “‘a banalidade cotidiana”, e os recursos utilizados
pela midia para seduzir o piblico “geram um fluxo espetacular cuja
fun¢dio é embelezar e magnificar o dia-a-dia pelas cores e formas
envolventes, o tamanho e o movimento de impacto. Tudo fica ‘incri-
vel’, ‘fantastico’, ‘sensacional’ ” (idem: ibidem).

Nesse sentido, ocorre uma espécie de “saturacdo do cotidia-
no pelos signos” (idem: 18) motivada pela guerra da sobrevivéncia,
devido a infinidade de artigos concorrentes que se instalam no
mercado. Para atingir o consumidor, os antincios precisam ativar a
imaginacdo do publico, mas niio apresentam o objeto a ser consumido
“pronto”, nao expressam objetivamente: compre!, consuma!, embora
sempre haja uma sugestdo que desperta algum tipo de reag@o imediata
no enunciatério. E por isso que Santos defende a idéia de que essa
transformac@o do real em signo é uma operagdo bdsica da moder-
nidade: e explica: “se o real é duro, intratdvel, o simulacro é décil e
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maledvel o suficiente para permitir a cria¢gdo de uma hiper-realidade.
Intensificado, estetizado, o simulacro faz o real parecer mais real, dé-
lhe uma aparéncia desejdvel” (idem: 97). Dessa forma, as imagens
sedutoras das propagandas motivam o sujeito a, cada vez mais,
exagerar em suas expectativas sobre os produtos oferecidos, condu-
zindo-lhe a valorizar muito mais o artificial, a fantasia, o ilusério, do
que propriamente o real. E por esse motivo que o consumidor passa a
desejar

os objetos segundo o cédigo dos simulacros. E comum as
donas-de-casa, ao prepararem um pudim industrializado, se
sentirem frustradas porque ele ndo fica brilhante como o
pudim da embalagem. Foi-se o tempo em que havia sepa-
ragdo clara entre real e imagindrio, signo e coisa. Vive-se
agora entre simulacros em espetdculo para seduzir o desejo
(idem: 98).

5. FINALIZANDO...

Diante dessa breve exposi¢do podemos constatar que o texto
publicitdrio representa com muita expressividade a relagdo do signo
com a realidade, configurando-se em um espago aberto para analise do
trabalho simbdlico da linguagem. As condi¢bes de produg@o desse
tipo de texto investe no lingiiistico para produzir esse espetdculo lidi-
co de sentidos, comprovando que a identidade da lingua € determinada
discursivamente.

Nesse desvelo de enigmas, é possivel perceber que a ima-
gem feminina se destaca como garantia certa de retorno de vendas.
Isso acontece, porque, em muitas sociedades, e particularmente na
nossa, a idéia do corpo feminino como objeto sexual ainda estd muito
arraigada. Mulher denota desejo e prazer, ela é portadora da sensua-
lidade exigida para sucesso no mercado.

No que se refere a reflexdo acerca da visdo de publicidade
como discurso manipulador, cujos procedimentos indicam a passivi-
dade do sujeito na midia, buscamos demonstrar que essa posi¢ido
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ultrapassada desconsidera fatores decisivos na construgdo semintica
dos antncios publicitarios: a autonomia de escolha/a¢do do sujeito no
evento comunicativo.
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