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A IMAGEM FEMININA NA PUBLICIDADE: DISCURSOS E DIREI TOS
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Resumo: Neste artigo vamos tratar da violéncia moral e gh8gica que também mobiliza
movimentos e acdes juridicas. Nesse aspecto, &idalde sobressai no sentido de que alguns dos
seus discursos violam a dignidade da mulher e diftem a diferenca de géneros construida
socialmente e que tem como bandeira 0 machismae.ilRatrar essa questédo, analisaremos anuncios
publicitdrios que foram sustados pelo CONAR (CdmseNacional de Auto-Regulamentacao
Publicitaria) pelo fato de agredirem a dignidadmiféna. Com base em leis dos direitos humanos,
dentre elas as do proprio CONAR, e com a fundaméoteda teoria da analise do discurso francesa de
Michel Pécheux (AD), visamos apresentar o “comoéfestos de sentido produzidos pelos discursos
dos anuncios foram responsaveis pela sua sustagimmo aspectos como condi¢des de producdo do
discurso, formagdes imaginarias, formacdes idecddge discursivas sdo fundamentais para a sua
producéo e a sua compreensao.

Palavras-Chave Dignidade feminina. Discurso. Efeitos de senti®ablicidade.

INTRODUCAO

Que a discriminagdo em relagdo a mulher, ha séoale®ciedade global, € um fato
ilustrado, analisado e discutido com frequéncia, Ind davida. E que a publicidade, muitas
vezes, silencia os direitos humanos da mulher @maws, explorando a formacao ideoldgica
machista da concepc¢ao da mulher-objeto, também fatomotorio e hodierno.

Com frequéncia, o discurso publicitario é passileeyerar polémica, principalmente
em questdes relacionadas a esses direitos. Comseoemte, muitos anuncios e/ou
campanhas sao sustados pelo CONAR (Conselho NactmaAuto- Regulamentacéo
Publicitaria), sigla esta também usada como “imsémnto basico que disciplina a conduta
ética do setor” (Giacomini, 2008, p.179), atendemadoapelo do consumidor que se vé
ultrajado nos seus discursos. O que ocorre é daedBssurso, para atingir o seu objetivo de
venda de um produto ou servico, ultrapassa, ndamerte, o “politicamente correto”.

Constatamos que ha quase um século, como veremgadiante, ocorre a presenca de um
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“ndo olhar” para os direitos humanos femininosaws da forma como os produtos ou
servigcos sao simbolizados para o seu publico-alMarget

No Capitulo V, Infracdo e Penalidades, Anexo U, I8peale sustentabilidade, o
coédigo afirma: “E papel da publicidade ndo aperespeitar e distinguir, mas também
contribuir para a formacado de valores humanos &isoéticos, responsaveis e solidarios.”
Cabe aqui a afirmativa de Stecanela e Ferreira 9(2@023), quando ressaltam que
“desconstruir velhas imagens’ e dar lugar a ‘nowdentidades’ implica ajudar a mulher a
sair da condicdo de vitima’. Embora os autoresjastdratando da violéncia fisica, da
agressao por parte do homem, esta questdo apleaysalquer tipo de violéncia de género,
inclusive moral e psicologica, como é a que ocoaréiscurso publicitario.

Considerando essa questdo e buscando adequa-kEmaoda SEMOCDireitos
Humanos, Etica e Dignidaddaremos uma abordagem aqui com vistas aos direi&s
mulheres, baseando-nos no que dispde o dizergar@ianalisando ocorpusconstituido de
anuncios publicitarios, com fundamentacdo na tefyreacesa da analise do discurso de
Michel Pécheux (AD). O foco deste trabalho serdtgmbo, como esses discursos produzem
sentido e como eles poderiam néo apelar para @ssa fle retratar a mulher, se levassem em
consideracao as condi¢des de producao do disctopogtas pela referida teoria.

Como 0 nosso objetivo €, no ambito dos direitosdnos, determo-nos na dignidade
da pessoa humana, salientando a discriminagao ifeaminconsideramos pertinente
apresentarmos alguns fundamentos historicos ddsséss, embora ndo seja nossa intengéo
aprofunda-los aqui.

Conceitua-se Direitos Humanos como os direitos cbasi civis e politicos,
concernentes a todos os seres humanos, como sliaeifida, as liberdades de pensamento, de
expressao, de crenca, direito ao trabalho, a edacdentre tantos outros. Em junho de 1945,
com o final da 22 Guerra Mundial e a criacdo da Qganizacdo das Nacgbes Unidas),
foram estabelecidos os direitos fundamentais doehonadentre os quais o direito a dignidade
da pessoa humana e a igualdade entre homens eresylla¢ravés da Carta das Nacbes
Unidas. A partir desta carta, em 10 de dezembrd 38, foi proclamada a Declaragao
Universal dos Direitos Humanos; dois anos depoi)NL estabeleceu esta data como
representativa do Dia Internacional desses Direlbf@gundo Moraes (2006, p.7), a grande
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referéncia dos Direitos Humanos encontra-seMagna Charta Libertatumoutorgada por
Jodo sem Terra, em 15 de junho de 1215, na Inglatende constam “0s mais importantes
antecedentes historicos das declara¢des dos diteitnanos fundamentais”.

A Constituicdo da Republica Federativa do Brasil 1888 institui um Estado
Democréatico e assegura o0 exercicio dos direitosaisoe individuais, “a liberdade, a
seguranca, o bem-estar, o desenvolvimento, a igdald a justica como valores supremos de
uma sociedade fraterna, pluralista e sem precanfeif. O seu artigo primeiro proclama o
principio da cidadania, a dignidade da pessoa haneaws valores sociais do trabalho.
Conforme afirma Moraes (2006, p.3), “O respeito a@i®itos humanos fundamentais,
principalmente pelas autoridades publicas, é pdasestra na construgcdo de um verdadeiro
Estado de direito democratico”.

Para nossa andlise, interessa-nos o0s direitosidodig, cujo sujeito ativo é o
individuo humano, ja que o nosso foco é a discagéo da mulher, ainda vista nos dias
atuais como um ser-objeto.

Em relagdo a esses direitos, foi instituida em 28Q&i n° 11.340, Lei Maria da
Penha, constante da Constituicdo Federal, que sandem mais rigor qualquer tipo de
violéncia contra a mulher ocorrida no ambiente csiro@. Embora a agressao sofrida pela
mulher ao sentir-se um objeto sensual a ser veng@la publicidade, ndo seja vista
diretamente atrelada a questdo de violéncia docaesti familiar, nas Disposicoes
Preliminares, o seu Artigo 2° engloba outros agigeein que podemos nos apoiar na questao

aqui tratada.

Toda mulher, independentemente de classe, raga, etientacdo sexual,

renda, cultura, nivel educacional, idade e religioza dos direitos

fundamentais inerentes a pessoa humana, sendodbegusadas as
oportunidades e facilidades para viver sem violnpreservar sua saude
fisica e mental e seu aperfeicoamento moral, ictigdd e social.

A violéncia moral sofrida pela mulher ao ver-se respntada em anuncios
publicitarios como mulher-objeto a venda € o estopara gerar as denuncias que, muitas

vezes, levam a cabo a interrupcdo de uma campartigifaria pelo CONAR, conforme
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dispde o Coddigo Brasileiro de Defesa do Consumidor Capitulo V, Secéo lliDa

Publicidade Artigo 37,829 em relacéo a publicidade abusiva:

- E abusiva, dentre outras, a publicidade discamdiria de qualquer

natureza, a que incite a violéncia, explore o medoa supersticdo, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experédeai crianca, desrespeita
valores ambientais, ou que seja capaz de induzoomsumidor a se

comportar de forma prejudicial ou perigosa a sud@esau seguranca. (apud
Giacomini, 1991, p.151.)

Segundo Giacomini (2008, p.189) “a propaganda shusiterfere negativamente
nos valores socialmente aceitos” e € mais “ideobbgimoral”, o que condiz com o trecho do
Artigo 37 acima: “a publicidade discriminatéria dealquer natureza”. Para este autor, ha
indicios para se detectar esse tipo de propagarelpayle gerar efeito danoso ao consumidor,

inclusive moral, como os estereotipos que, segetalo

séo idéias e simbolos que sintetizam pontos da tratlicionais na cultura
social, mas, por vezes, traduzem preconceitos, @msisténcia de usar a
mulher como apelo sexual em anuncios de bebidasladas, iméveis e

automoveis, ou entdo a figura de pessoas obesaspar uma atmosfera
engragada ou uma situacao ridicularizadora. (Giaup2008, p.202)

E é esta questao que vamos focar na analise dasias publicitarios selecionados.

ANALISANDO OS ANUNCIOS

Para ilustrac@o e andlise do exposto acima, sektios dois anuncios publicitarios
de moto sustados pelo CONAR. O critério para allkbadoi uma exploracdo da sexualidade
feminina presente em discursos de produtos voltgdoa o publico masculino. Neles é
explorado o estereétipo da mulher-Afrodite, deusaaekualidade, que esta presente em cada
mulher. Como afirma Sievert (2003, p.47),

“A mulher-Afrodite é, em tudo, uma presenca sendti@ rege o amor e a
eroticidade, ou seja, todos os aspectos da seadalidla vida intima e das
relacbes pessoais. A ela também pertence o podarcider e seduzir os
sentidos”.

E essa a imagem que os discursos publicitariosaigegon&o-verbais exploram para

vender seus produtos, distorcendo valores ao tianaf esse fascinio de sedu¢ao num objeto
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de consumo que enfeitica 0 macho. Essa distorg@oaenulher a sentir a discriminacéo da
sua esséncia feminina e a ofensa por ser assiatact

Conforme dito acima, para analisar esses discupsiviegiamos a teoria da Analise
do Discurso (AD), que considera no efeito de sentiel um discurso a relagédo da lingua com
a sua exterioridade, ou seja, a sua relacao coist@ih. Nesta perspectiva, a literalidade da
lingua é negada por ndo ser suficiente para prodwiefeitos de sentido pretendidos.
Portanto € fundamental, ao elaborar um discursar kem consideracdo quem produz-lo, para
quem, onde e quando, situacdo imediata, que juntane@m o contexto sécio-histérico
ideoldgico vao constituir as relacdes de forca, gée as condicbes de producdo que
determinam o “como” o discurso vai dizer. E namlacdo com o social, retomam-se outros
discursos, ecos de outras vozes, que Sao 0s Buersids, pré-construidos constitutivos do
dizer e dos efeitos de sentido produzidos.

Presidindo essas condicbes, temos as formacdesindmag, decorrentes das
projecbes que destinador e destinatario fazem dgem do lugar de si e do outro. De si,
“guem sou eu para lhe falar assim”, e do outro figéeele para que eu lhe fale assim”. Dessa
forma, ao instituir um determinado publico-alvo target o publicitario, na voz do
anunciante, precisa fazer uma imagem do lugarlspagaele ocupa, inserindo-o no seu dizer,
mas também a imagem do lugar dos demais publicogayeis leitores ou telespectadores,
que talvez ndo comunguem as mesmas ideias. E dinma ®RLANDI (1999, p. 39): “este
espectro varia amplamente desde a previsao deterfooutor que é seu cumplice até aquele
que, no outro extremo, ele prevé como adversasolatn”. Portanto, o que permite a efetiva
interacdo verbal é justamente esse jogo de imagemsescindivel também é fazer uma
antecipacdo da imagem que o destinatario faz aaquié o destinador vai dizer, ou seja, do
gue as suas palavras vao produzir nele.

Outro aspecto fundamental é considerar as formaigedogicas (FI) ndo s6 do
publico-alvo, mas do publico em geral que tambéw aeesso aos anuncios, cujas formacdes
discursivas (FD) determinariam o que o sujeito jgithlio poderia e deveria dizer. Se este,
ao elaborar o discurso, previsse as Fl referenteig@didade feminina, que refletem a
realidade social desse lugar, tal tipo de discuésm geraria polémica e, consequentemente,

nao seria impedido de veiculacéo.
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Este outdoor veiculado em 2013, em Maceid, foi criado pelanageé alagoana
Consuma, cujo produto é a linha de motocicletagaDajue tem como revendedora em
Alagoas a Blumare Motos. Mediante a denuncia de coasumidores da capital alagoana, de
acordo com dados do site do CONAR, no item DeciéZ@k3), este 6rgao decide:

Por unanimidade, o Conselho de Etica atendeu atimedo relator e votou
pela sustacdo agravada por adverténcia a Dafraresedabricante de
motocicletas, e sua concessionaria Blumare Motosytoloor veiculado em
Macei6, por unanimidade do Conselho de Etica.

Ao afirmar Compre que eu dou pra vqoa&m letras maiusculas, o discurso verbal é
ancorado pela imagem da jovem em posicao erétismuando oferecer o seu corpo para o
provavel consumidor. Nesse dizer, esta presentetendiscurso que afirma ser a mulher
considerada pelo publico machista um objeto dé &cisumo. E este conceito que a leva a
ser tdo explorada em campanhas publicitarias, cupbexto socio-historico e ideoldgico do
discurso as tornam possiveis. Logo abaixo do titeo letras mindsculas, 0 enunciaalo
emplacamento grati® verdadeiro brinde da compra), vai ser lidonéa lido, num segundo
momento, pois o0 tempo de leitura de ootdoor é limitado. Por esta razdo, o efeito de
sentido produzido no titulo, desvia a atencdo deszer abaixo dele, com o objetivo de
conduzir o publico-alvo a atender ao apelo de amosvendido pelo discurso da modelo.

A imagem que o destinador publicitario fez do séhblipo-alvo para dizer o que diz

foi de homens que enxergam na mulher apenas uno cue vai satisfazé-los nos seus
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desejos, imagem esta que gerou a polémica. Istwencporque ele ndo considerou outros

publicos provaveis, homens que ndo comungam caatteade respeito a dignidade feminina
e as mulheres que se sentem ofendidas e ultrajamlseus valores mais intimos, que
também teriam acesso aatdoorveiculado nas ruas de Maceid. Por conseguintéimale
sentido desse dizer ocorreu de forma contrariaratemdido, pois o sujeito discursivo nao
considerou a formacéo imaginaria desse publico gigmdido, perguntar-se-ia: quem ¢€ ele
(publicitario/anunciante) para me falar assim?

Se o0 destinador pensasse nos publicos possiveiteeipasse a imagem que esse
destinatario faz dele e do objeto do discurso, zerdpretendido seria atravessado pelo
discurso da rejeicdo a discriminacédo feminina dutka pela dignidade da mulher e ndo o

oposto.

Caminhe
da felicidade

N

T
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A sustacdo dessautra propaganda pelo CONAR, mediante a centenaudxap de
consumidores que consideraram a iniciativa ofensiwgachista, se deu a partir da concluséao

abaixo:

Em sua defesa, a Yamaha informa que a acdo j&$oiodtinuada e nega a
intencdo de ofender as mulheres ou desrespeitjigacdo. O relator ndo
aceitou esses e outros argumentos e, por conamaaas denuncias, propds
a sustacao, voto aceito por unanimidade.

Iniciamos a sua andlise com uma citacdo de Baft8&R, p.127):

Nada pior do que o anuncio burro, quadrado, montaciea agéncia como
guem monta um trator. E nada tdo agradavel, pamsumidor de veiculo
de comunicacdo, do que uma peca de propagandaabritpem bolada”,
envolvente e comunicativa. A pega criativa.

Mas o0 que se percebe em muitas campanhas é queriedsédade conduz a uma
realidade que também pode torna-las incomparavgativamente, como € o caso da
campanha criativa da empresa Yamaha Motor do BiasNvando o seu discurso, ela recorre
as redes sociais anunciando o seu produto, a remtarFSegunda Geracdo 2014, através de
um aplicativo no Facebook,Moto Cantada FactorO que poderia ter se tornado uma idéia
criativa inovadora, revelou-se uma contrapropagaammdazer uso da imagem da mulher
objeto associando-a a uma cantada pejorativa atrdeésom de uma buzina. Este efeito
negativo deveu-se ao fato de 50 consumidoras tex@onado o CONAR, sentindo-se
ultrajadas na sua dignidade, argumentando tratalesema campanha “desrespeitosa”’ e
“sexista”, ao associar nove diferentes sons denhuzla moto a cantadas sedutoras,
relacionadas a silhuetas femininas em diferentespprovocadoras.

Das nove bhuzinas, ha dois tipos diferentes: Bu&paixonada (seis icones) e Toque
de Paixao (trés icones). Esses dois se remeterferendes poses de silhuetas femininas
insinuando situacfes diversas, desde a jovem gaenfis esquinas das ruas a mocinha no
porta-retrato familiar. O toque, portanto, vai deger da imagem da mulher que o usuario da
moto faz e deseja.

A leitura do titulo,Qual a melhor cantada para vocé? Ja fez a sua? Eeca sua
mina visa produzir o efeito de sentido esperado pejeitsudiscursivo, que € provocar no
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leitor o desejo de chegar a sua “mina” através pliwadivo. E este efeito se completa na
palavra que, embora soe carinhosa, é dela conatitun interdiscurso cujo sentido remete a
“objeto valioso”, lucrativo, que associa a mulher @nsumo, expondo-a a uma situagao
discriminatoria.

O gesto de interpretacdo do enunciado “Qual a me&aotada para vocé?” produz
outro efeito de sentido pejorativo que € o do “neaiddo poderoso” que pode fazer escolhas
e conduzir a “fémea” a atender 0s seus desejosfer@ncias sexuais.

Constatamos também que dois aspectos no anunéim iasberentes com as leis do
transito: buzinar indevidamente e desviar a atewgdmotociclista, embora por se tratar de
um aplicativo, eles serdo utilizados virtualmeMes, é claro, que a intencao é concretizar a
idéia, ja que o produto a ser vendido € a motom, ela, a possibilidade de “cantar” a mulher
de uma forma diferenciada.

Fazendo a leitura dos icones que retratam difeseipies de mulher, as palavras que
se referem a cada um deles tornam-se signos ideosdgaterializando a ideologia machista.
E este conceito de Bakhtin (1997, p.38jnos sio ideoldgicos por excelénaime leva a
AD, como dito acima, a pensar a formacao discursmaio representante das formagdes
ideoldgicas correspondentes. No caso, principaknerds enunciados “curva”, “GPS”,

“asfalto”, “garupa”, “aviao” e “delivery”, tem-senua historicidade cuja formacéo discursiva
determina os seguintes dizeres: “0 macho vé em tiaolaiferente de mulher o objeto para
satisfazer os seus diferentes desejos” e “paraersstas, as mulheres séo vistas como
verdadeiros objetos sexuais”; no caso deste anisqpstos numa “vitrine”.

Essas formacdes discursivas estdo presentes nalicGes de producdo, que
consideram 0 contexto sécio-historico ideoldgicopartir do qual o discurso vai ser
produzido. No caso, uma empresa de moto que preeisder o seu produto através de um
discurso oriundo de um contexto social machistae ttaz o género masculino na sua
superioridade perante o género feminino, fazendtedem objeto que pode ser possuido e
usufruido como quiser.

Como explicado na andlise do anuncio anterior, sessmdicdes de producéo
repousam nas formacgBes imaginarias, cuja previsdiondgamental na producdo de um
anuncio publicitario. Assim, ao fazer a imagem wlgal social do seu publico-alvo, homem
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jovem, adepto ao uso de moto como veiculo de toatespo publicitario busca persuadi-lo e
motiva-lo ao ato de compra. E ao se perguntar “Qéeste para que eu lIhe fale assim?”, ele
se responde dizendo tratar-se de um publico géeat=tito a novos modelos da Moto Factor,
que curte a vida, tem no celular um “amigo” fiehseparavel. Além disso, vai poder juntar o
atil, conhecer e/ou comprar o novo modelo da maboagradavel, aprender novas formas de
conquistar o seu outro objeto de desejo, a mulher.

O discurso do anuncio ndo exclui a “cantada” maisrasa a mulher “familia” e a
mulher “caminho da felicidade”, embora nesta, absisindo a historicidade discursiva, duas
leituras sejam possiveis: 0 caminho para uma deld® a dois e o caminho para a felicidade
atraveés do desejo do corpo feminino.

Porém, ao ndo pensar num outro publico de leit@sipel, o sujeito destinador
esqueceu-se da formacao imaginaria que refleteagem do lugar social de si, para que o
outro lhe fale assim, no caso, da mulher consciénteeu lugar e dos seus direitos, que néo
aceita ser usada como estereétipo de objeto sexuple se vé diante de tal discurso,
discriminada e desrespeitada. Dai, a sustacdoldwian

No funcionamento do aplicativo iacebook o consumidor internauta escolhe o som
e o0 alia a cantada selecionada, compartilha otaekule pode marcar a garota para quem
deseja endereca-la, conforme o discurso do an@oecaplicativo.

No titulo, Qual a melhor cantada pra voc&a fez a sua? Encante a sua mjras
condicbes de produgcdo em que o discurso ocorrdeter@ um contexto socio-histérico

ideoldgico que insiste em manter essa imagem daanjdguete dos caprichos masculinos.

CONSIDERACOES FINAIS

Diante do que foi analisado, vimos que a obsergzado que se vai dizer num
discurso publicitario é fundamental para evitaitesede sentido inesperados.

Ao pensar a mulher como objeto sexual do imagin@asculino na propaganda de
produtos que ndo tém ligacéo direta com o univiEnsmnino, o uso que se faz dessa imagem

€ abusivo e discriminatorio.
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Se no momento da producdo do discurso houvesseantaaipacdo em relacdo a
imagem que o publico feminino faz do que vai recameno informacéo discursiva, esses
impasses na publicidade ndo ocorreriam. Eles daognportanto, da imagem que o publico
em geral faz do que deve e do que ndo deve séitthe

A afirmativa do publicitario Duda Mendonic&o publicitario é um técnico com uma
pitada de artista”, leva este sujeito a criar disgsl e produzir sentidos com vistas a um
sucesso de adesédo do publico a compra do queeestd anunciado. Isto nos leva a conceber
que esta fusdo necessaria da tecnologia com avidaate reflete a importancia da
publicidade no mundo capitalista, desde que essarienta ndo fira os direitos humanos.

Reforcando o dito acima, segundo Giacomini (200&0) “a publicidade €&, ao

mesmo tempo, arte e negocio, técnica e ciénciaileoo leva a afirmar mais adiante:

O consumo de simbolos (promessas, marcas, imagdosnacdes) pode
induzir a uma infinidade de comportamentos, desde socialmente
reprovaveis até os aceitaveis, fatos que geram lizanties e acgles
convergentes da sociedade e entidades publiciygai@sdisciplinar todos os
agentes envolvidos na “oferta” da propaganda cdalerc

Portanto, vender o corpo feminino como atracédo gaexionar o olhar do pubico-
alvo masculino para um determinado produto, é neggre esse poderoso instrumento tem
de efetivo e necessario.

Retomando a Lei N° 11.340, Lei Maria da Penha,gerokaro no Art. 3° que “serao
asseguradas as mulheres as condicdes necessadas paercicio dos direitos [...] “a
cidadania, a liberdade, a dignidade, ao respeitd; flentre outros, o que nos leva a constatar
gue a publicidade esta atrasada e retrograda ao dam de um recurso tendencioso que, no

Seu universo, vem a se tornar, muitas vezes, unteaq:mopaganda.

! Publicitario Duda Mendonca em entrevista dadaraajista Marilia Gabriela, no progranize frente com
Gabi, no canal SBT, em 14/12/2003.
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el Tudo (RJ) - 1917

E essa constatacao € reforcada através de anwuciofcio do século XX, como o
apresentado acima, veiculado na Revista Eu Sei TRdpem 1917 e publicada na colecao
Nosso Seéculo, n°® 35, quando deixa claro que essaafdo ideoldgica ja permeava o
imaginario masculino desde o inicio da publicidaxe Brasil. Neste anuncio, ao usar a
imagem de uma mulher com os seios desnudos topadosna méo masculina para induzir o
publico-alvo a compra do lanca perfume, a marcaeAdipelou para uma campanha de cunho
erdtico.

Chegamos a conclusédo de que, apesar das lutasullasres para serem vistas a
partir do lugar social de dignidade e integridadenihinas que ocupam, a publicidade
continua de olhos vedados a essa realidade.
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Ernest Dichter, presidente do Instituto de PesqdesaVotivacdo (apud Barreto,
1982, p.103) afirma que “A verdadeira criatividaélecriar uma resposta em alguém”.
Portanto, para finalizar, considerando no dizemacio interdiscurso da benfeitoria do
discurso publicitario para a sociedade, ensejaraesugn dia 0 marco dessa atividade seja
atrelar a imagem feminina a dignidade que mere@e eespeito aos seus direitos humanos,

conseguindo-se, assim, uma resposta sempre pasitivalacdo a essas questoes.
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