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Resumo: O trabalho investiga o ethos feminino no discurso publicitario verificando suas influencias na
construcdo de tendéncias e comportamentos da sociedade. Tendo em mente que o discurso publicitario se
apropria de toda a conjuntura sociopolitica e cultural para construir seus argumentos, esta pesquisa
primeiramente toma como base as reflexGes de Beauvoir, Bourdieu e Moscovici, para compreensdo das
distingGes de género e do papel social da mulher. Em seguida, retoma as noc¢bes de ethos e estereGtipos da
Anédlise do Discurso da Escola Francesa para verificar como estas no¢Bes que habitam o imaginario social se
materializam no discurso publicitario. O corpus da pesquisa é composto por trés campanhas da Volkswagen —
duas durante a ditadura e outra veiculada no Dia Internacional da Mulher em 2010. A andlise constatou que
mesmo havendo uma mudanca do discurso na propaganda mais recente, a figura masculina ainda é colocada
como referéncia e a (trans)formagdo do ethos feminino acontece através de novas formagdes discursivas,
ideoldgicas e novos esteredtipos atribuidos a ela.
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Abstract: The work investigates the feminine ethos in the advertising discourse verifying its influences in the
construction of tendencies and behaviors of the society. Bearing in mind that the advertising discourse
appropriates the entire sociopolitical and cultural conjuncture to construct its arguments, this research first takes
as a hasis the reflections of Scott, Beauvoir, Bourdieu and Moscovici, to understand the distinctions of gender
and the social role of women. Then retakes the notions of ethos and stereotypes of the Discourse Analysis of the
French School to verify how these notions that inhabit the social imaginary materialize in the advertising
discourse. The research corpus consists of three campaigns of Volkswagen-two during the dictatorship and
another on International Women's Day in 2010. The analysis found that even though there is a shift in discourse
in recent advertising, the male figure is still referred to as a reference and the (trans) formation of the feminine
ethos takes place through new discursive, ideological formations and new stereotypes attributed to it.
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1. Introducéo

O artigo tem como finalidade investigar o ethos feminino no discurso publicitario,

através dos enunciados discursivos e as representacdes femininas e sociais, bem como a forma
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que tais representacdes se manifestaram em distintas épocas através do ethos que se consolida
em alguns discursos publicitarios.

No que diz respeito a condicdo feminina, serdo apresentadas diferencas atribuidas
entre os géneros masculinos e femininos, sendo que ambos estdo diretamente ligadas a uma
construcdo social, ou seja, formas de dominacgdo estabelecidas pela sociedade que cultivam
diferengas entre 0s sexos, e que se baseiam em distin¢es puramente fisioldgicas.

Ja no que se refere ao discurso publicitario, é notorio que se apropria de categorias
socioculturais para materializar a construcdo discursiva da marca ou do produto/servico que
pretende vender. Para isto, utiliza esteredtipos criando modelos ideais que facilitam o
processo de identificacdo e projecdo com o publico-alvo. No entanto, estes estere6tipos sao
formados por representacdes sociais do real e podem sofrer mudancas de acordo com o
periodo no qual sdo retratados.

O corpus da pesquisa foi composto por trés campanhas publicitarias da marca
Volkswagen, sendo dois andncios da década de 1960, periodo do regime militar, e um
comercial de 2010 veiculado no Dia Internacional da Mulher. As campanhas retratam a
construcdo do ethos feminino e utilizam estereo6tipos atribuidos a imagem da mulher para

persuadir e atrair o consumidor que tem o poder de compra.

2. O Género e a condicdo feminina

O género tem sido empregado para fundamentar o assunto referente as diferencas
sexuais, as representacfes e pape€is sociais tradicionais que foram designados as mulheres e
aos homens. Portanto, ao pesquisar 0 género percebe-se que a condicdo da mulher ndo esta
definida pela natureza do sexo, mas sim por uma construcao social.

Segundo a pesquisadora francesa Simone de Beauvoir (1970, p. 13) que estuda

géneros e 0 sexo feminino:

Todo ser humano do sexo feminino ndo &, portanto, necessariamente mulher;
cumpre-lhe participar dessa realidade misteriosa e ameagada que é a feminilidade.
Serd esta secretada pelos ovarios? Ou estard congelada no fundo de um céu
platdnico? E bastard uma saia ruge-ruge para fazé-la descer a rua? Embora certas

mulheres se esforcem por encarna-lo, 0 modelo nunca foi registrado.
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A autora ressalta que o feminino ndo é algo imparcial, mas que abarca a figura social
construida em torno da imagem do sexo feminino e que esse modelo vem sendo ameagado
devido as mudancas sociais. Neste sentido, é importante destacar as diferencas entre o sexo e
0 Qénero, pois muitas vezes sdo tratados com igualdade, porém ambos apresentam
significados distintos que representam a construgéo da sociedade humana.

Por mais que muitos o considerem a mesma coisa, 0 Sexo e 0 género sdo distintos. O
sexo corresponde as particularidades fisiologicas, referente a germinacdo humana ou ato de
procriar. O sexo se divide entre: homens — que sdo dotados de gameta masculino que

produzem o esperma — e de mulheres, que possuem o gameta feminino e produzem os 6vulos

O sexo hioldgico, ou seja, as caracteristicas anatomo-fisiologicas das pessoas vém
determinadas, em geral, pela dotacdo cromossdmica, pelas estruturas gonodais e
pela dotacdo hormonal (fetal, pds-natal e puberal) responsaveis da estruturagéo
genital interna e externa dos caracteres sexuais secundarios (desenvolvidos na
puberdade). (STREY, 2013, p.181).

A autora salienta que 0 sexo no qual as pessoas hascem, tanto o feminino quanto o
masculino, ndo diz respeito a sua orientacdo sexual, tampouco as praticas, estilos de vida,
comportamentos, desejos, gostos, vontades, interesses e papéis desempenhados na sociedade,
ou seja, as escolhas que serdo feitas dependerdo exclusivamente de cada um, das suas
vontades, bagagens culturais e aspectos sociais. Com isso, compreende-se que 0 Sexo €
constituido pela diferenca fisica, simbolizado por 6rgdos sexuais, ou seja, as pessoas nascem
com um 6rgao que o diferencia do masculino para o feminino

Scott (1988) questiona igualdade e diferenca do género, tendo em vista que uma nao
anula a outra. Dessa forma, as pessoas nascem iguais, porém sdo desiguais. Ela critica as
diferengas entre 0 macho e fémea e acredita que isso contribui para as distin¢fes entre 0s
homens e as mulheres na sexualidade, na forma de comportamento, de convivéncia, na
assimilacdo de género, dentre outros.

O género "tornou-se uma palavra particularmente 0til, pois oferece um meio de
distinguir a pratica sexual dos papéis sexuais atribuidos as mulheres e aos homens (Scott,
1995, p.75). Para a autora o0 género é algo que se estabelece das relagdes sociais. Portanto,
entende-se que 0 género ¢é basicamente uma construgéo social e histérica, e deve ser percebido
com diferencas entre o feminino e masculino. Enquanto que o sexo na sua esséncia refere-se a
identificacéo fisiologica do individuo, o género abarca a construgéo social.

Seguindo esta ideia, Bourdieu (2007, p.11) diz:
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a diferenca bioldgica entre os sexos, isto é, entre 0 corpo masculino e o feminino, e,
especificamente, a diferenga anatdmica entre os 6rgdos sexuais, pode assim ser vista
como justificativa natural da diferenca socialmente construida entre os géneros e,
principalmente, da divisdo social do trabalho.

O autor menciona que as distingbes bioldgicas, especialmente as que se referem a
divisdo do trabalho, de procriacdo e de reproducdo, operam como uma iluséo coletiva mais
bem fundamentada. Para ele, a sexualidade ja coloca a mulher numa condi¢do desfavoravel.
Cabe destacar que o propoésito ndo é ser contrario as diferencas bioldgicas, porém apresentar
que as vezes sdo argumentos usados para enaltecer as diferencas culturais.

Os estudos sobre os conceitos de género sdo importantes para a compreensao dos
papéis sociais que ambos, homens e mulheres, representam em especial o da mulher, pois
apresenta um entendimento sobre suas diferencas e suas disparidades conceituais. O género
como construcdo cultural torna-se evidente “quando se verifica que ser homem ou mulher
nem sempre supde o mesmo em diferentes sociedades ou em diferentes épocas” (STREY,
2013, p.182).

Neste sentido, pode se dizer, que até pouco tempo, a mulher era percebida como um
género inferior e submisso em distintos ambientes sociais, como na familia, na Igreja, no
Estado. O homem exercia o papel de chefe da familia, sendo responséavel pelas despesas
financeiras.

A luz destas questdes, Bourdieu (1999) reforcava este pensamento, afirmando que
uma sociedade machista coloca a mulher num mesmo patamar de uma propriedade, que da ao
homem a sensacdo de poder e dominio sobre ela. Continua ainda dizendo que o homem
aproveitava de seu corpo como objeto de prazer para provar sua virilidade podendo chegar ao
ponto de considerd-la uma servical, que devia estar disponivel para satisfazer suas
necessidades, tanto nas relagBes sexuais quanto no cumprimento de tarefas domésticas. Para o
autor, isso também influenciava nas divisdes das atividades de trabalho, enquanto ao homem
sdo estabelecidas atribuicdes de forca, as mulheres qualidades de sensiveis e frageis.

Deste modo, uma das caracteristicas dos estudos de género é a verificacdo de que as
divisbes foram social e culturalmente construidas. Contudo, sabe-se que existe uma revisdo do
género e da condicdo da mulher na sociedade:

uma mulher que antes era criada para seguir a tradicdo familiar, cuidando dos
filhos, da casa e do marido, prosseguia no eixo religioso de seus pais vivendo 0s

dogmas da igreja inquestionavelmente. Agora, pela quebra da tradicdo e pela reviséo
dos papeis de género, uma vez repensados seus valores na sociedade, desenvolve
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uma nova cosmovisdo que altera sua relagdo familiar, sua forma de criar os filhos,
de cuidar da casa e do marido e, inexoravelmente, sua forma de ver a religido, agora
ndo mais dogmética inquestionavel, mas como doutrina passiva de questionamentos
e, se assim desejar, até de rejeicdo. (SOUZA, 2013, p. 54).

A construcdo do género e da condi¢do da mulher é histérica, social e cultural, e esta
em constante mutacdo, ja que a mulher busca conquistar 0 seu espaco representativo na
sociedade. Neste processo evolutivo, a mulher vem rompendo com os paradigmas sociais

construidos.

3. A Representacéo Social Feminina

Ao tratar sobre este assunto é preciso buscar apoio nas suas origens que, segundo
Moscovici (1994), surgiu no estudo da Sociologia e da Antropologia e foi nomeada
primeiramente por Durkhein como uma representagédo coletiva, sendo meio essencial para a
criacdo de uma teoria da religido e ideologias miticas. Moscovici menciona um conceito a
respeito da representagdo social pela primeira vez na pesquisa: “Psychanalyse, sonimage et
son publigue”, quando investiga de que forma a psicandlise ao sair de grupos fechados €
ressignificada por grupos populares.

Em seus estudos das representacGes sociais Moscovici (1981, p. 181) ndo faz uma
abordagem definitiva e objetiva do conceito, porém ele tenta encontrar uma fundamentacéo

dizendo que:

é um conjunto de conceitos, proposicdes e explicagdes originado na vida cotidiana
no curso de comunicagdes interpessoais. Elas sdo equivalentes, em nossa sociedade,
aos mitos e sistemas de crencas das sociedades tradicionais: podem também ser
vistas como a versdo contemporanea do senso comum.

Com isso, entende-se que as representacfes sociais sdo percepgdes dos individuos,
elaboradas e partilhadas coletivamente. E preciso entender que as representacdes nio s&o
respostas criadas na mente das pessoas por meio de estimulos do meio social, mas uma
constituicdo do significado do meio social, em que ambos se constroem ao mesmo tempo,
sendo um determinado pelo outro. Ela carrega um significado simbdlico na mente das
pessoas.

Ja Guareschi (1996) salienta que sdo diversos os elementos que compdem a

representacdo social como: aspectos culturais, cognitivos e valorativos e que cada um deles
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sdo impregnados nos sujeitos e objetos e por serem aspectos relacionais sdo sociais. A
representacdo social pode ainda ser conceituada como “uma forma de conhecimento,
socialmente elaborada e partilhada, tendo uma visao pratica e concorrendo para a construcao
de uma realidade comum a um conjunto social” (JODELET, 1989, p. 36).

O conceito citado por Jodelet (1989) reforca a representacdo social estabelecida,
interpretada e disseminada pela sociedade. Desta forma, pode-se dizer que baseia-se em uma
cultura patriarcal, “[...] a autoridade social sobre as mulheres é exercida atraves dos papéis de
pai e marido”. (STREY, 2013, p.184). Essa percepcao da mulher como inferior ao homem e
objeto dele, resulta de valores tradicionais construidos que reiteram o papel da mulher de

submissa na sociedade.

4. Estereotipos na midia

Os esteredtipos sdo rotulos criados, imagens preconcebidas sobre as coisas e as
pessoas. Sdo modelos criados (e repassados) de como deve ser o perfeito e o ideal na
sociedade. E com base nestes esteredtipos acerca dos papéis sociais da mulher, que moldam-
se as formas do preconceito existente na sociedade.

Os esteredtipos sdo formados por imagens que constituem-se em elementos existentes
em torno dos individuos, criando alguns pressupostos e generalizacdes a respeito de modelos
padrdes sociais. Os esteredtipos sao construidos como ideais e simulam aquilo que a
sociedade deseja.

Seguindo esta visdo, o0s esteredtipos condicionam o0 comportamento das
pessoas, influenciando na forma de falar, raciocinar, operar, vestir, provocando desejos e
formando tendéncias. Os meios de comunicagdo utilizam o0s estere6tipos em suas
propagandas, nos filmes, novelas, documentarios, anincios, programas de entretenimento e
outros; por que eles facilitam o processo de identificacdo e projecdo entre enunciador e
enunciatario, além de gerar necessidades coletivas. Conforme Bryan Key (1996), sempre
existe uma finalidade previamente estabelecida na comunicacao e tudo que abrange a maneira
de compreender, interpretar, perceber os fatos, interfere nas relacfes sociais. 1sso ocorre, na
maioria das vezes, de forma inconsciente.

Com os esteredtipos se moldam as formas do preconceito, por meio de personagens do

dia a dia, tais como: a submissa, a dona de casa, a bem sucedida, a sarada, a fragil, a mulher
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entre outras. A imagem da mulher se transformou em um produto midiatico explorado pela
midia.

Na cultura midiatica, os estereotipos naturalizam aquilo que ndo é natural, ao se
apropriar e criar as expectativas desejadas pelos individuos para construir e moldar a

sociedade.

5. O ethos no discurso publicitario: uma abordagem discursiva

A nogdo de ethos foi introduzida nos estudos retoricos de Aristoteles (2005). As
investigacBes do autor levaram-no a concluir que o orador ganha a confianca do auditério ao
construir uma imagem de si que seja convincente. Essa boa impressdo é causada pela maneira
como o locutor constrai o discurso, isto €, desde as palavras que escolhe, argumentos, gestos e
postura, até o tom de voz e modulacdo da fala. O ethos, objeto de estudo de Aristoteles,
considerou especificamente a imagem que o locutor constréi de si no decorrer do discurso, ou
seja, o0 ethos ligado ao proprio ato de enunciac¢do. Ducrot retomou esse conceito ao trabalhar a

ideia de que o ethos ndo é dito no enunciado, mas mostrado na enunciacao:

E necessério entender por isso o caréater que o orador atribui a si mesmo pelo modo
como exerce a sua atividade orat6ria. Nao se trata de afirmacdes auto-elogiosas que
ele pode fazer de sua prépria pessoa no conteldo de seu discurso, afirmacgdes que
podem ao contrério chocar o seu ouvinte, mas da aparéncia que lhe confere a
fluéncia, a entonacgdo, calorosa ou severa, a escolha das palavras, 0os argumentos
(DUCROT, 1987. p.188-189).

A construcdo de uma imagem de si acontece mutuamente entre enunciador e seu
receptor. Pécheux (1997, p. 82) prop0s essa perspectiva ao afirmar que “o que funciona nos
processos discursivos é uma serie de formac6es imaginarias que designam o lugar que A e B
se atribuem cada um a si e ao outro, a imagem que eles se fazem de seu proprio lugar e do
lugar do outro”.

A proposta metodoldgica de Pécheux aproxima a subjetividade da lingua com a

objetividade das praticas sociais tendo como ponto de encadeamento o discurso:

No discurso, as relacfes entre esses lugares, objetivamente definiveis, acham-se
representadas por uma série de ‘formacdes imaginarias’ que designam o lugar que
destinador e destinatario atribuem a si mesmo e ao outro, a imagem que eles fazem
de seu proprio lugar e do lugar do outro. Dessa forma, em todo processo discursivo,
0 emissor pode antecipar as representagdes do receptor e, de acordo com essa
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antevisio do ‘imaginario’ do outro, fundar estratégias de discurso (BRANDAO,
2004, p. 44).

Essa percepcdo fundamenta a nocdo de ethos como concebida pela Analise do
Discurso de Escola Francesa: a posi¢do do locutor como sujeito do discurso, construindo esse
Jogo de imagens no processo comunicativo.

Assim, 0 assunto se inscreve em duas vertentes: na primeira o ethos € fruto da
enunciacao, uma construcdo da imagem de si no ato da fala; no segundo, ele € fruto de uma
interacdo entre os parceiros da comunicacdo podendo ser, inclusive, anterior a enunciagédo
(MAINGUENEAU, 2008. p.63).Para simplificar, basta concluir que, no momento em que
toma a palavra, o enunciador imagina seu auditério e a maneira pela qual esse auditorio vai
percebé-lo; “avalia o impacto sobre seu discurso atual e trabalha para confirmar sua imagem,
para reelabora-la ou transforméa-la e produzir uma impressdo conforme as exigéncias de seu
projeto argumentativo” (AMOSSY, 2005. p.125).

6. Ethos e esteredtipos no discurso publicitario

Para construir sua nocao de ethos e aplica-la as cenas da enunciacdo, Maingueneau se
apropriou de trés pressupostos da retérica de Aristoteles, admitindo o ethos como: 1) uma
nogdo discursiva que se constitui por meio do discurso; 2) um processo interativo de
influéncia sobre o outro; 3) “uma noc¢ao fundamentalmente hibrida (sociodiscursiva), um
comportamento socialmente avaliado, que ndo pode ser apreendido fora de uma situacdo de
comunicacdo precisa, ela propria integrada a uma conjuntura soOcio-histérica
determinada”(MAINGUENEAU, 2008. p.63).

A maneira como a publicidade se dirige ao publico é um indicio da imagem que faz
dele, parte fundamental para o sucesso na execugdo do contrato estabelecido e elemento

basico na identificagdo das condic¢des de produgéo:

O discurso publicitario contemporaneo mantém, por natureza, um lago privilegiado
com o ethos; de fato, ele procura persuadir associando os produtos que promove a
um corpo em movimento, a uma maneira de habitar o mundo; como o discurso
religioso, em particular, é por meio de sua propria enunciacdo que uma propaganda,
apoiando-se em esteredtipos avaliados, deve encarnar o que ela prescreve
(MAINGUENEAU, 2008, p. 66).

Essas categorias socioculturais das quais o discurso publicitario se apropria para

inscrever seus enunciatarios, sdo materializadas na construcdo discursiva da marca ou do
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produto/servico que sera vendido. Por tratar-se de representagdes sociais do real, estes
esteredtipos podem sofrer constantes (trans)formacdes de acordo com as construgdes sociais
de uma dada categoria em uma determinada época. Esse processo de estereotipagem pode ser

definido como

a operacdo que consiste em pensar o real por meio de uma representacdo cultural
preexistente, um esquema coletivo cristalizado [...]. O locutor s6 pode representar
seus locutores se os relacionar a uma categoria social, étnica, politica ou outra [...].
O orador adapta sua apresentacdo de si aos esquemas coletivos que ele cré
interiorizados e valorizados por seu publico-alvo (AMOSSY, 2005. p.125-126).

Constata-se, portanto, que o discurso publicitario cria um enunciatério ideal baseado
nessas representacdes sociais e, a partir disso, dirige a sua linguagem e argumentos
persuasivos a este publico. A construcdo imaginaria da marca ou do produto/servico, se
apoiara nesses esteredtipos, e a marca constréi seu ethos atribuindo uma imagem correlata ao

enunciatario que se destina.

7. O caso da Volkswagen

Esta pesquisa selecionou trés andncios publicitarios da marca Volkswagen em
periodos distintos para analisar como a marca se apropriou do estere6tipo feminino para
elaboracdo de seu discurso de venda. Os dois primeiros anuncios sdo da década de 1960 e
utilizam a linguagem visual e textual. Ja o terceiro foi uma campanha da marca veiculada no

dia internacional da mulher em 2010.

7.1 O esteredtipo feminino na campanha pela compra do segundo carro

Os dois primeiros anuncios analisados tinham como objetivo introduzir uma cultura no
mercado brasileiro: criar a necessidade da compra de um segundo veiculo para atender as
demandas da familia. Em ambos os casos, a marca se apoia claramente no esteredtipo
feminino e direciona seu discurso ao homem, a quem atribui a competéncia do poder de
compra.

No caso do primeiro andncio, a marca colocou a imagem de um Fusca com o para-
lama amassado. Logo abaixo, em negrito, aparece o enunciado: “Mais cedo ou mais tarde a

sua esposa vai dirigir. Esta ¢ uma das razdes para vocé ter um Volkswagen”.
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Segue-se a este enunciado alguns argumentos que
reforcam, por um lado a durabilidade das pecas e o baixo
custo de reposicdo, e por outro, um discurso que se apoia no

dito popular: “mulher no volante ¢ perigo constante’:

“Caso a sua mulher venha a bater em algo com o seu
Volkswagen, isto ndo Ihe custara muito. Pecas VW séo faceis

de encontrar e baratas. Um para- Iama sai facil sem
m:uf.ﬁ:m:'ﬂ;?imﬁﬁi:m desmontar metade do carro. E um novo é instalado com

apenas 10 parafusos. Por $ 24.95, mais médo de obras. E
uma concessionaria VW sempre tem as pecas que vocé esta
procurando. A maioria das pecas VW sd@o intercambiaveis
também. Dentro e fora. Quer dizer que sua esposa ndo esta limitada a amassar apenas o
para-lama. Ela pode amassar o capb. Arranhar a porta. Ou soltar o para-chogue. Isso pode
deixar vocé furioso, mas ndo vai deixar vocé mais pobre. Entdo quando sua esposa for fazer
compras no shopping em um Volkswagen, ndo se preocupe. Vocé pode trocar tudo o que usar
para “parar” o carro. Inclusive os freios”.

No segundo anuncio analisado, a marca utiliza a imagem de um Fusca. Ao lado dele,
se apoiando sobre o teto, estd um homem vestido de terno e
gravata representando o estere6tipo de um executivo. Do lado
esquerdo da imagem, aparece uma mulher, vestida com um
avental, com duas criancas ao lado. Os enunciados que se

seguem sdo 0s seguintes:

“Ele: de manha vai ao trabalho e volta a noite.

Ela: leva as criangas a escola, vai a feira, vai ao cabelereiro,
vai buscar mamae, busca as criancas da escola, busca o0s
sobrinhos para brincarem com as criancas que voltaram da
escola, vai a costureira, leva mamae para casa, vai fazer
compras na cidade, devolve 0s sobrinhos, vai visitar as amigas, vai ver como titia Celina esta
passando, volta a casa de uma amiga para apanhar a bolsa que tinha esquecido etc., etc., etc.
N&o é justo que ela tenha um Volkswagen sé para ela?”

7.2 Andlise discursiva das pecas

Em ambos os casos percebe-se uma clara harmonia do plano de expressdo com o plano

de conteudo. O plano de conteddo integra-se ao plano de expresséo e toma parte nele.
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No primeiro caso analisado, percebe-se que o0 uso da pontuacdo transcende as
exigéncias da norma culta, e as virgulas sdo substituidas por pontos finais. Essa estratégia da
ao texto uma constante quebra na cadéncia e no ritmo, provocando no leitor constantes
interrupcdes e retomadas. Esse efeito provocado na leitura, lembra a forma inconstante de
uma pessoa ndo acostumada com o volante, que oscila entre aceleragdes e frenagens
demasiadas.

Ja no segundo anlncio, temos o0 percurso inverso: a saturacdo de virgulas onde poderia
haver pontos finais. A proposta do anuncio é contrastar rotinas. Enquanto a rotina do homem
é descrita em uma Unica frase, sem uso de virgulas entre periodos, a rotina da mulher usa o
recurso grafico em demasia. A leitura do texto seguindo esta proposta de pontuacdo faz com
que o leitor chegue ao final de forma ofegante. E a soma de interminéveis afazeres dispostos
nessa sequencia textual que preparam o leitor para responder positivamente a pergunta final

com um sono “SIM”.

O estereotipo da dona de casa

Os dois andncios apresentam uma clara distin¢do entre 0 homem e a mulher. Esta
divisdo se materializa em divisGes de trabalho. Tendo em vista que esta imagem que a marca
constréi do universo feminino se apoia em uma conjuntura sociocultural, faz-se necessario
recorrer ao periodo histérico em que esses anuncios foram veiculados.

O Brasil atravessava o periodo da ditadura militar. Diante da repressdo, alguns
movimentos feministas surgiram — mesmo que inicialmente de forma bastante inibida — como
oposicao as condi¢bes impostas pelo governo e por uma sociedade patriarcal, tentando romper
com as representagdes tradicionais da mulher de que o lugar dela é em casa cuidando do
marido e da familia. Claro que o momento sécio-historico do Brasil — a ditadura militar —
exacerbava a visdo do papel da mulher como restrito exclusivamente ao lar, no entanto, néo
podemos negar que ha um plano de fundo cultural tanto na cultura brasileira quanto na latino-
americana, de um modo geral, que validava esse discurso restringindo a mulher a esse lugar
social de fala. A mulher que fugia desse esteredtipo era facilmente encarada como uma

anomalia

De imediato constato que a mulher, militante politica é encarada como um ser
“desviante”, ndo uma mulher normal ¢ desejavel. Esta estava no espaco a ela
destinado, no santudrio do lar, cuidando do marido e dos filhos. A mulher militante
politica nos partidos de oposicdo a ditadura militar cometia dois pecados aos olhos
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da repressdo: de se insurgir contra a politica golpista, fazendo-lhe oposicéo e de
desconsiderar o lugar destinado a mulher, rompendo os padrdes estabelecidos para
os dois sexos. A repressdo caracteriza a mulher militante como Puta Comunista.
Ambas categorias desviantes dos padrfes estabelecidos pela sociedade, que
enclausura a mulher no mundo privado e doméstico (COLLINGS, 1997, p.7).

Observa-se claramente nos anuncios como essa distin¢do conflituosa do espaco social
se cristaliza no discurso da marca Volkswagen. No caso do primeiro anincio, o argumento se
baseia na inabilidade da mulher em dirigir com a mesma pericia do homem. O texto é
claramente dirigido ao homem, todos 0s pronomes possessivos atribuem a ele o poder da
posse, tanto sobre a mulher quanto sobre o automovel que, apesar de ser dirigido pela mulher,
continua sendo dele: “Caso a sua mulher venha a bater em algo com o seu Volkswagen, isto
ndo lhe custard muito (grifo nosso)”.

Enquanto o homem assume seu lugar social de trabalhador, provedor e, por isso so,
superior @ mulher, a ela € dado o lugar correlato do Ocio e da vida futil e inferior: “Entdo
quando sua esposa for fazer compras no shopping em um Volkswagen, ndo se preocupe. Vocé
pode trocar tudo o que usar para ‘parar’ o carro. Inclusive os freios”.

Ja no segundo anuncio, essa distin¢do é explicita tanto no texto quanto na imagem. O
homem vestido com trajes executivos aponta para o universo masculino, enquanto a mulher
de avental ao lado das duas criangas define seu lugar social: cuidar das responsabilidades
domesticas e educar os filhos.

No texto, a superioridade do homem e sua atividade sdo mostradas no seguinte
enunciado: “ele: de manha vai ao trabalho e volta a noite”. A sequéncia fastidiosa de
atividades da rotina feminina em momento algum é chamada de trabalho. A economia no
enunciado que define o universo masculino, parece auto justificar-se na expressao: trabalho.
N&o é preciso acrescentar nada, nem descrever sua atividade. Ja no universo feminino a
multiplicidade de atividades alterna-se entre deveres domésticos e a ociosidade fatil. Nada na
rotina feminina justifica sua importancia, ao contrario disso, so enaltece sua necessidade de
ter um automovel para facilitar o prolongamento de sua rotina.

A marca constroi seu discurso situando o homem e a mulher em lugares sociais
distintos. O discurso ndo apenas assume essa diferenca, mas também, a acentua. O produto
Fusca surge como um produto que atende as necessidades do universo masculino e sua
superioridade social, e que também atende as necessidades do universo feminino e suas
inabilidades e inferioridade. A disting&o entre os dois universos se encontra em um produto

comum: o Fusca. Desta forma, parece honroso para a mulher dirigir um carro que pertence a
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um universo superior ao seu, e parece digno ao homem dar a sua esposa um produto tao
“superior” para que ela realize atividades tdo inferiores. Vale lembrar que o anuncio analisado
aqui é de um periodo historico especifico e destinado a um enunciatario de uma classe social
especifica: a classe média brasileira. E isso que possibilita 0 dominio dos codigos mediando a
relagdo enunciador/enunciatario. No entanto, com as transformagfes sociais em curso na
contemporaneidade surge um paradoxo: a mulher ndo perde de todo o seu papel social de
cuidadora do lar, porém, se moderniza a medida em que alcanca certa autonomia para

“mover-se” por si propria.

Rupturas e continuidades no estere6tipo feminino

O proximo comercial analisado foi veiculado pela marca no Dia Internacional da
Mulher em 2010, no formato audiovisual. Segue abaixo a transcricdo do texto enunciado por

um narrador:

“No dia internacional da mulher, um comercial para ajudar os homens. VOCé pode dar um
carro zero para a sua mulher, mas ndo se assuste se ela gostar mais da cartinha que vocé
escondeu no porta-luvas. Dirigir bem ndo é sinal de virilidade. Uma mulher prefere um
barbeiro que percebe que ela esta usando um vestido novo, do que um super piloto incapaz
de notar que ela mudou o corte de cabelo. Elas ndo gostam daquela buzinadinha de
aprovacdo. Mesmo que gaste uma fortuna na academia, a mulher prefere elogios sobre sua
personalidade do que sobre seu corpo. Carro bonito ndo é garantia de sucesso. E no
primeiro encontro as mulheres nem lembram do modelo do seu carro, mas ndo esquecem que
vocé abriu a porta pra elas. E se vocé admitir que uma mulher dirige melhor do que vocé,
acredite, o mundo ndo acaba. Uma homenagem da Volkswagen a sofisticada engenharia

.. 334
feminina .

O enunciado introdutdrio certifica que o destinatario deste comercial sdo os homens:
“No dia internacional da mulher, um comercial para ajudar os homens”. Porém, a natureza
persuasiva desde discurso consiste em construir o ethos de uma marca que entende do
universo feminino. E como se a marca imersa no universo feminino fosse desvendar aos
homens os segredos e mistérios da “sofisticada engenharia feminina”. A marca encerra seu

discurso enunciando que sua homenagem as mulheres consiste em ensinar aos homens como

bem trata-las.

4YouTube. Acesso em Out. 2015. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?t=61&v=ZwTknzVVvJCw>.
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Porém, entre o enunciado introdutério e o conclusivo esta uma construcao
estereotipada do universo feminino. Fato curioso é que o texto imagético que cobre a narrativa
¢ uma mescla de ficcdo e realidade, imagens de desenhos animados, filmes, e imagens
aparentemente extraidas do cotidiano; também observa-se a constante transicdo de imagens
em preto e branco com imagens coloridas, imagens de uma época remota que sdo sucedidas
por imagens atuais. Essas alternacGes entre o ficticio e o real, o passado e o presente,
provocam um efeito de verdade no discurso, pois, certifica ao enunciatario que esse comercial
resulta de uma investigacdo de longas datas sobre o universo feminino e suas particularidades,
observando o comportamento das mulheres em épocas diferentes, e em “mundos” diferentes.
Esse jogo estratégico procura persuadir 0 enunciatario de que as constatacdes da marca sobre
0 universo feminino ndo resultam de achismos, mas, de observacéo cuidadosa e demorada.

O comercial apresenta a mulher como um ser complexo e dificil de entender. A todo
momento opde a razdo masculina a emogdo feminina. Intercala as atitudes que supostamente
as mulheres aprovam, com aquelas que elas reprovam. E uma espécie de manual para os
homens, sobre como agradar as mulheres. Diferente dos dois anuncios analisados
anteriormente, este comercial acentua as diferencas do universo feminino e do masculino,
porém, em um nivel mais profundo, para além da divisdo de trabalho. Esta distincdo do
homem e da mulher se baseia no campo das emogdes e dos sentimentos.

Percebe-se que a marca se apropria de outros discursos sobre as mulheres, para
ressignifica-los. A estrutura narrativa do comercial consiste em retificar (pré)conceitos que
supostamente os homens tem em relagcdo as mulheres. Cada paragrafo inicia-se baseando em
crengas populares sobre o universo feminino: para os que acreditam que as mulheres ndo
resistem a presentes caros, a marca afirma que elas preferem a carta deixada no porta-luvas;
para aqueles que acreditam que as mulheres se encantam pelas habilidades masculinas ao
volante, a marca alerta que elas preferem ser notadas; para aqueles que acreditam que as
mulheres ndo resistem ao som da buzina de um veiculo, a marca rechaca dizendo que elas
preferem elogios sobre sua personalidade; para aqueles que creem que 0s homens gue andam
em carros bonitos tem mais sucesso com as mulheres, a marca orienta que elas preferem
pequenos gestos de gentileza como abrir a porta do carro, por exemplo; por fim, para aqueles
que acreditam que os homens sdo mais habilidosos que as mulheres ao volante, a marca

afirma que admitir a habilidade feminina ao dirigir ndo € o fim do mundo.
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O comercial constréi seus argumentos baseando-se na imagem da mulher que deseja
ser cortejada pelo homem, que preocupa-se com a sua aparéncia e que o faz para que o
homem a note, e que se sente atraida muito mais pelas acGes afetivas e sensiveis do homem,
do que pelas suas demonstracdes de habilidades viris. O homem provedor ¢ substituido pelo
homem cortés e cavalheiro, enquanto a doméstica e educadora dos filhos € substituida pela

donzela complexa e sensivel que aguarda ser conquistada.

8. Considerac0es finais

Ao final deste artigo, foi possivel constatar como a marca Volkswagen constroi seu
discurso publicitario, tendo em mente as diferentes posicdes sociais atribuidas a mulher,
validando seu dizer por meio de estere6tipos socialmente aceitos.

Nos trés anuncios analisados, constata-se que o sucesso do discurso publicitario da
marca em conquistar a adesdo do enunciatario depende da observacdo do contexto socio-
histérico de sua enuncia¢do. As mudancas na construcdo do ethos feminino na comparacéo
dos anuncios almejam algo em comum, que é a busca pela aceitacdo de um determinado
produto/servico cujo principal consumidor é o homem.

Nos dois primeiros comerciais € 0 homem que tem o poder de compra, ja no ultimo,
mesmo sendo mais contemporaneo, “constrdi-se” uma mulher que anseia pela atengdo do
homem, atribuindo a ela um novo estere6tipo, o de mulher romantica, sensivel e fragil. Sendo
assim, a marca utiliza diversas estratégias de persuasdo e identificacdo do homem com o
produto.

Com isso, percebe-se que a marca constroi seu discurso situando o0 homem e a mulher
em lugares sociais distintos e os discursos apresentados nas propagandas reforcam essa

diferenciacéo e (trans)formacéo do ethos feminino.
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