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AS REPRESENTAGOES DE GENERO EM ANUNCIOS PUBLICITARIOS E A EDUCAGAO PARA O
CONSUMO
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RESUMO - Este artigo é resultado de reflexdes realizadas no ambito projeto denominado Educagéao
para o Consumo Responsavel do programa NUREGS — Nucleo de Relagdes Etnicorraciais, de
Género e Sexualidade. Propde-se a descrever/interpretar mecanismos linguisticos, discursivos e
textuais empregados em propagandas de carros, tomadas como dados em atividades de extenséo e
pesquisa no interior dos referidos projetos, procurando reconhecer os sentidos implicitos e implicitos
que eles (re)produzem, e como eles contribuem para construir o conceito de homem e/ ou de mulher
nos anuncios em questdo. A linguagem é tomada na sua condi¢cdo de pratica social, a partir da qual
as relagdes sociais se definem e, portanto, os sentidos e os sujeitos sdo constituidos. Nessa
perspectiva o anuncio publicitario € entendido como uma pratica discursiva cujo objetivo é ofertar o
produto, ou seja, apresenta-lo para que seja adquirido, conforme a 6tica de mercado (CAROZZA,
2010). A analise dos anuncios indica que eles sao predominantemente dirigidos aos homens, mas
projetam tanto uma identidade masculina como uma feminina, cabendo a mulher a posi¢ao de
“carona”, seja no momento de escolher o carro, seja no momento de utiliza-lo. Para isso muitas vezes
ultrapassam o limite ético, o que indica que a educagdo para o consumo esta estritamente
relacionada a educacgao democratica e igualitaria.

PALAVRAS CHAVE - representagdes de género, educagao para o consumo, anuncios publicitarios

Introducao

Este artigo é resultado de reflexdes realizadas no ambito de duas atividades de extensao
realizadas pela UEPG: o projeto denominado Educagdo para o Consumo Responsavel® (SALEH;
SALEH, 2010) e o programa NUREGS - Nucleo de Relagdes Etnicorraciais, de Género e
Sexualidade®.

O primeiro, efetivado de 2009 a 2011, teve como principal objetivo fornecer subsidios aos
professores do ensino basico para o trabalho com o tema em sala de aula, contemplando seus
multiplos aspectos: Meio-Ambiente, a Saide e Seguranca, a Publicidade e o Direito e Etica, os quais
sao reconhecidos como tal numa colegdo produzida pelo Idec e pelo Inmetro como forma de dar
maior especificidade ao que propdem os PCN - Parédmetros Curriculares Nacionais (BRASIL, 1998) -
nos Temas Transversais, especificamente na sua se¢édo Trabalho e Consumo. Tal colecdo é dirigida
a professores e alunos do terceiro e quarto ciclos do Ensino Fundamental. Sua organiza¢do se da em
torno de titulos que nomeiam os componentes fundamentais da ECR acima especificados.

Entendemos a Educacédo para o Consumo Responsavel (ECR) como “o exercicio e o
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aperfeicoamento na utilizacdo de bens e servicos de empresas ou individuos, respeitando-se
principios que objetivem a manutengdo ou restauragcdo do bem estar coletivo e individual.” (SALEH;
SALEH, 2010).

Esse trabalho voltou-se prioritariamente, mas nado exclusivamente, aos profissionais
envolvidos no ensino formal. Um dos seus focos foi dar visibilidade a perspectiva multidisciplinar
dessa educacéo, seja pela proposicdo de um modelo que descreva a inter-relacdo desses fatores,
seja pela descricdo e analise de fatos e/ou situagdes, de forma a evidenciar a abrangéncia e a
complexidade subjacentes a educagdo para o consumo responsavel (cf SALEH; SALEH, 2010;
SALEH; SALEH, no prelo). Dessa forma, pretendeu-se fornecer elementos que possibilitem a
comunidade escolar repensar sua posicdo em relagdo ao consumo, contribuindo para uma
abordagem satisfatéria do tema em sala de aula.

O segundo programa no interior do qual desenvolveram-se parte das reflexdes aqui
apresentadas, o programa NUREGS, também é voltado ao ensino basico e tem como proposta
congregar professores/as e académicos/as interessados em discutir as relagbes etnicorraciais
(estudos afro-brasileiros e indigenas), de género e sexualidade, com vistas a construgdo de
propostas pedagdgicas que auxiliem na elaboragdo de politicas publicas e na implementagdo de
agdes que visem a desconstrugdo de esteredtipos e preconceitos que se fazem presentes no
cotidiano escolar. Trata-se, pois, de uma proposta que busca auxiliar na constru¢do de uma
educacao democratica e mais igualitaria.

O programa tem possibilitado informagdes para a melhora do processo de
ensino/aprendizagem em sala de aula a partir de reflexdes sobre diversidade étnico-racial, identidade,
embranquecimento, racismo, racismo institucional e anti-racismo. Além disso tem integrado
professores, alunos e comunidade através de cursos sobre os temas propostos, palestras,
seminarios, grupos de estudos e pesquisas, além de favorecer o acesso a publicagdes relativas ao
tema.

Este trabalho constitui-se de uma reflexdo sobre representagdes de género na publicidade,
aliando um subtema do Nuregs a dois subtemas da Educagéo para o Consumo: Publicidade (IDEC;
INMETRO, 2002a) e Direito e Etica (IDEC; INMETRO, 2002b). A questdo da identidade de género é
um tema prioritario quando se almeja uma educacao para a diversidade e, portanto, cidada, como
enfatizam os PCN e outros documentos oficiais, mas igualmente para uma educagdo para um
consumo responsavel e, portanto, cidadao, como também enfatizam os mesmos documentos. Com
isso, pretendemos nao so evidenciar que o exercicio de uma visao critica em relagdo as
representacbes de identidades sociais na publicidade € uma das condi¢des para se exercer o
consumo responsavel, mas também discutir a questdo a partir de um referencial tedrico e
descritivo/interpretativo que pode ser o ponto de partida para a abordagem do tema no ensino formal.

Dada a importancia que tem o carro em nossa sociedade em termos de projecdo de
identidade, discutiremos as identidades de género configuradas nos anuncios de carros, focalizando
0s processos de construgdo de sentidos no discurso publicitario desse item de consumo. Para situar
0s anuncios em questdo na rede de sentidos que lhes da sustentagéo, e a partir da qual se definem
as identidades de género, reconheceremos no anuncio publicitario um espago privilegiado de
manifestacdo de vozes sociais, de discursos que materializam ideologias constituidas na/pela
sociedade. Ou seja, as propagandas se constroem a partir do j& dito, de discursos que s&o a
materializagdo da ideologia, aqui entendida ndo como ocultagdo dos sentidos, mas como
mecanismos que produzem a naturalizagdo dos sentidos (ORLANDI, 1996), isto €&, “evidéncias que
fazem com que uma palavra ou um enunciado ‘queiram dizer o que realmente dizem” (PECHEUX,
1995, p. 160) e ndo outra coisa.

Toma-se, pois, a linguagem na sua condigdo de pratica social a partir da qual os sentidos e
0s sujeitos sdo constituidos. Tomar a linguagem como pratica social implica reconhecé-la em sua
dimenséo discursiva, que se produz através de sua materialidade especifica, a lingua. Ja o texto é o
produto da atividade discursiva, objeto empirico que guarda as marcas discursivas a serem
apreendidas pela analise.

No entanto, em toda realizagédo de linguagem a lingua ndo é apenas pressuposta, mas lugar
de desestabilizacdo, de pontos de deriva, que faz emergir a subjetividade. Por isso reconhecemos em
cada enunciado a condigdo de um acontecimento singular, cuja produgéo e interpretacdo supéem um
processo no interior da lingua e no interior de varios discursos, num processo que ao mesmo tempo
(re)produz e desloca sentidos (PECHEUX, 2005). Consequentemente, a identidade, em seus
multiplos e cambiantes aspectos, se define a partir dos discursos em que somos significados e
significamos o mundo. Partindo do principio de que a analise do discurso trabalha no entremeio,
procurando explicitar o ponto de encontro do histérico e do ideoldégico no funcionamento da
linguagem e do sujeito, devemos nos perguntar como nos constituimos em homens e em mulheres.
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Essa indagagdo nos remonta ao lluminismo, momento em que se constituiu a forma sujeito moderna,
que é burguesa e estruturalmente masculina, muito embora suas raizes venham da Antiguidade. No
entanto, o sujeito moderno vem sofrendo deslocamentos (HALL, 2006) no interior do proprio
capitalismo, pois embora a ideologia determine a rede de sentidos a qual o sujeito deve vincular-se
ela ndo exclui a contradigdo inerente a esse movimento, uma vez que o funcionamento do simbdlico
nao é fechado, mas aberto a falha. Ou seja, o real ndo se deixa jamais apreender em sua totalidade
pelo simbdlico, o que garante o movimento e o deslocamento na rede de filiagdes de sentido.

A partir desse referencial tedrico, assumimos que no anuncio publicitario os produtos nédo sao
apresentados por si s6s, mas em referéncia aos seus usuarios ou potenciais usuarios, 0os quais se
constituem a partir de determinadas formacgdes discursivas, e portanto, de determinados valores, a
partir das quais se situam nas relagdes sociais. A partir desses referenciais o anuncio simula/constroi
o perfil do produto, ou seja, a partir do “espago” que se pretende que ele ocupe na sociedade. Dessa
forma, seu objetivo ndo é informar sobre o produto, mas oferta-lo, ou seja, apresenta-lo para que seja
adquirido, conforme a 6tica de mercado (CAROZZA, 2010).

Objetivos

Este trabalho propde-se a descrever/interpretar mecanismos linguisticos, discursivos e
textuais empregados em propagandas de carros procurando reconhecer os sentidos implicitos e
implicitos que eles (re)produzem, e como eles contribuem para construir o conceito de homem e/ ou
de mulher nos anuncios em questdo. Pretende ainda, com isso, mostrar que a educacdo para o
consumo estéa estritamente relacionada a educacgao para a diversidade e para a equidade.

Metodologia

Nesta oportunidade, tomando como referencial tedrico a concepgdo de linguagem acima
explicitada, serdao analisadas qualitativamente duas pegas de uma mesma campanha publicitaria,
uma impressa e outra em video, de uma campanha da Fiat, veiculada em 2009. Trata-se de uma
parte do material que tem sido objeto de reflexdo tanto nas pesquisas como nas atividades
diretamente voltadas a comunidade alvo - realizadas no ambito das duas propostas de extensido que
constituem a base para este trabalho - tais como seminarios, cursos e oficinas para a comunidade
escolar e alunos de graduacgao e pds e demais interessados.

Resultados

Trabalhamos com a pega impressa em uma palestra do projeto Educagao para o Consumo
Responsavel. A época nosso objetivo era toma-la como um exemplo de violagdo dos principios éticos
e mesmo legais. Posteriormente tomamos contato com a peca para televisdo através de um site da
internete®. Ndo nos surpreendemos quando nos deparamos com a informacdo de que em menos de
um més de exibicdo a propaganda fora tirada do ar por uma decisdo do CONAR - Conselho de
Autorregulamentagao Publicitaria.

Na pelicula em questado, ndo ha fala dos personagens. Um casal se desloca em um carro
prata importado e para em um semaforo. Logo em seguida chega ao lado um carro preto da Fiat, o
Novo Stilo Black Motion. O casal se volta para o carro recém chegado e o rapaz, que é o motorista,
observa o carro como se observasse o corpo de uma mulher. De repente, para surpresa e decepgao
do rapaz, a moga que estava ao seu lado aparece no carro da Fiat, também no banco do carona,
abaixa o vidro com um ar debochado, aumenta o som do carro, que sai na frente do outro, embora
nao tenha motorista. Ao fundo, uma voz masculina diz “Novo Stilo Black Motion: para poucos e
maus”.

O comercial € comentado em diversos blogs®, nos quais se salientam a qualidade técnica e
estética do trabalho e/ou a questao ética implicada na apologia ao “mau” e /ou na representagéo da
mulher como interesseira, “mulher gasolina”. A questdo do “mau”, do bad boy, foi mais comentada
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que a representagao da mulher.

No entanto, o debate dividiu opinides: nem todos viram nele um problema ético ou
concordaram que a pega ultrapassa o limite ético. Nas postagens percebem-se claramente os
sentidos que, pelo efeito da ideologia, permaneceram naturalizados ao longo da histéria, porém no
conjunto prevaleceram as vozes que questionam esses valores, estabelecendo confrontos.

A propaganda impressa, que ocupa duas meias paginas na parte inferior, repete o mote “Para
poucos € maus”, mas seu apelo, embora se construa a partir do sentido de paixao, nao é as relagbes
interesseiras de “conquista”, e sim a transgressao no transito.

Ainda bem que ndo existe multa

por excesso de ifens de série.

Novo Stilo <Z‘

Para poucos e maus. P
ik Do i b dp ¢ S 5) s v ( HHT )
y

Sky Window « Sistema de som HiFi de olto desempenho = an MOVIDOS PELA PAIXAO.
comondus de radio & cambio borboleto « Arcondiionodo oulomatico Duabemp
« Bancus revestidos porciokmente em couro + Rodos de ligo leve com pinturo excsve

Fonte: Isto ¢, n. 569, 13 de abril de 2009, p. 20-21.

O texto verbal é curto, porém, aliado as imagens, possui grande capacidade sugestiva. O
sentido de transgressao configurado no titulo e na imagem é reiterado diversas vezes, num jogo
interessante do ponto de vista dos mecanismos linguisticos que mobiliza:

Ainda bem que né&o existe multa por excesso de itens de série

E possivel reconhecer latente a esse enunciado a expressdo “multa por excesso de
velocidade”, advinda do discurso legal sobre o transito. A substituicdo do termo velocidade por itens
de série desloca o sentido estabilizado da expressao nesse discurso, possibilitando a criagdo de um
novo sentido que, no entanto, se constréi sobre aquele que é subvertido, reforgando-o. Ou seja, 0
efeito de sentido promovido pela expressao multa por excesso de itens de série depende do
reconhecimento, pelo interlocutor, da laténcia da expressado cristalizada multa por excesso de
velocidade, evidenciando, assim, um movimento no eixo metaférico da linguagem, tal como o entende
Lemos (LEMOS [1992] 1998), retomando Jakobson em sua releitura de Saussure.

Além dessa substituicao, dois outros processos lingiisticos sdo mobilizados nesse enunciado
titulo. Ele é introduzido pela expressao ainda bem que, nos termos de Ducrot (1987), dois pontos de
vista divergentes, dois enunciadores, marcando a op¢ao do falante/locutor por um deles, que sera
aquele apresentado no enunciado que a locugdo introduz. Segue-se a esse processo, aquele
implicado pela presenga do advérbio ndo que igualmente pressupbe um contra-enunciado afirmativo.
Dessa forma, subjacente a esse enunciado, € possivel reconhecer outro:

Ainda bem que néo existe multa por excesso de  itens de série
Que pena que existe multa por excesso de  velocidade

Assim, para levar o seu interlocutor, marcadamente o leitor jovem, a se identificar com o carro,
enfatizam-se os itens de série, mas procura-se valorizar essa pretensa vantagem do modelo
atrelando implicitamente esses itens a capacidade que eles tém de potencializar o comportamento
transgressor na diregéo.

E de se notar que a eleigdo do publico jovem esta marcada ja na opgdo de criagdo de um
modelo esportivo que so6 seria distribuido na cor preta, o que o proprio nome do modelo Novo Stilo
Black Motion antecipa. Nele alia-se a referéncia ao preto (Black) a ideia de movimento (Motion),
optando-se pela denominagdo em inglés. Em relagdo a esse aspecto, por um lado, joga-se com a
estratégia de valorizar o interlocutor que é capaz de “ler” o nome do modelo, promovendo-se ainda
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identificacdo com a cultura norte-americana, valorizada em nossa prépria cultura; por outro,
reforca-se a hierarquia entre os que séo e os que ndo sao capazes dessa leitura. A hierarquizagao é
reafirmada de forma mais explicita na continuidade do texto: Para poucos e maus. Assim a sequéncia
Novo Stilo Black Motion. Para poucos e maus, sera interpretada como Black Motion. Estilo de
poucos e maus. A imagem em que prevalece o preto, com uma luz metalica de um farol ao fundo,
parcialmente projetado contra o carro em segundo plano, sugerindo um choque iminente com o carro
em primeiro plano, é a expressdo imagética do sentido construido na sequéncia verbal, ao mesmo
tempo que a potencializa.

Como cabe a um slogan, Movidos pela paixdo - em branco, favorecendo o destaque da
marca da Fiat, em que prevalece o vermelho, em contraste com o metalico - é a metafora do
impulso, do nao racional, reiterando o sentido de transgressao para poucos e maus, tal como o titulo
implicitamente anuncia. Joga com - ou traduz - as cores vermelha e preta da imagem, configurando
uma relagdo metaférica de significagdo, na qual a imagem significa a linguagem verbal e vice-versa.
Promove-se assim uma transferéncia do sentido de paixdo amorosa, culturalmente vinculada a cor
vermelha, para o sentido de paixao pela transgressao, ai vinculada ao carro, reforgando-se a idéia de
arrebatamento e de irracionalidade e, ao mesmo tempo, projetando tais caracteristicas como um
traco da identidade do homem jovem. Os sentidos ai produzidos levantam ndo s6 uma questéo ética,
mas legal.

Nessa versao, impressa, ndo aparece uma personagem feminina, mas sera que a mulher ndo
esta ai representada? Embora a mulher ndo aparega explicitamente na pega, sua imagem esta ai
implicada. Sendo o carro um item de consumo que historicamente diz respeito ao homem e sendo o
carro um simbolo de prestigio, de poder, a mulher cabe a posi¢do de “carona”, seja no momento de
escolher o carro, seja no momento de utiliza-lo, sentido muito presente tanto na pega em video como
na propaganda impressa. Essa representagdo de género - masculino e feminino - reflete e refrata
(BAKHTIN, 2003) as posi¢des sociais do homem e da mulher na nossa sociedade, na qual ainda
cabe a mulher uma posicao subalterna nas relagdes de poder tanto no ambito do publico como do
privado.

O interlocutor preferencial nessa peca € o homem jovem. Mas seja o interlocutor preferencial
do anuncio comercial representado como um executivo, como um “bad boy”, ou como um amante de
aventuras radicais em lugares indspitos, ele ainda tem sido representado nos comerciais de carro
como detentor do poder de compra e de escolha, inclusive da mulher, em fungcido desse poder e,
portanto, como definidor de comportamentos em relagao a esse item de consumo. Nesse contexto, a
mulher identifica o carro como um item que diz respeito privilegiadamente ao universo do homem, ao
qual ela s6 pode ter acesso a partir da mediagdo masculina, efeito da ideologia que vincula o poder
ao homem.

Nesse sentido, vale notar que é bastante recorrente anuncios de carros ndo populares,
especialmente no caso de modelos sedans, nos quais o Unico personagem €& o carro. Poderiamos
entdo imaginar que nesse caso nao ha uma projegcdo de identidade. No entanto, quando
consideramos que o predominio da cor prata e de outros elementos que criam uma atmosfera de
sobriedade e objetividade, tanto da imagem como na forma de apresentacdo das caracteristicas do
carro, nos damos conta de que se trata de uma configuragcéo cujo efeito de sentido imaginariamente
remete ao universo masculino.

As estatiticas confirmam que o discurso ndo esta dissociado da “realidade”, ou melhor, que a
realidade é moldada pelos discursos: fontes diversas dado conta, por exemplo, de que no Brasil o
salario pago as mulheres corresponde a 72,3% da remuneracdo paga aos homens e de que a cada
10 motoristas, 7 sdo homens e 3 sdo mulheres, aproximadamente.

Embora a distribuicdo de poder entre homens e mulheres na nossa sociedade esteja se
tornando menos desequilibrada, ela ainda se encontra longe de ser equitativa, como indicam essas
estatisticas bem como as representagbes de género nos anuncios de carros que analisamos.
Elementos como esses nos permitem entender que os conceitos de homem e mulher, masculino e
feminino, sdo construgbes discursivas articuladas entre si. Nao se trata simplesmente de uma
oposig¢ao, mas de uma hierarquia que esta na base do pensamento e do conhecimento moderno, na
qual o sujeito é estruturalmente masculino.

Conclusoes

Os PCN e outros documentos oficiais enfatizam a necessidade de a escola propiciar
condi¢cdes para o desenvolvimento da cidadania. O exercicio de uma visao critica em relagdo as
representacdoes de identidades sociais na publicidade é uma das condi¢gdes para se exercer a
cidadania. Faz-se necessario o desenvolvimento da capacidade de analisar de forma critica a
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publicidade, de forma a possibilitar o questionamento dos valores que ela veicula e, portanto, que se
assuma uma posicao ética em relacdo a elas. Embora uma das caracteristicas do discurso publicitario
seja mobilizar ideologias ja existentes na sociedade, uma questdo que se coloca de forma muito
aguda para essa pratica €, como vimos, justamente o limite do ético. Uma questao central é, pois, o
entendimento que as pessoas possuem acerca do funcionamento das pecas publicitarias e dos
sentidos que elas produzem, os quais sao historicamente situados e, portanto, necessariamente
relacionados ao tempo e ao espago em que circulam.

Dessa forma sera possivel levar o aluno a identificar os sentidos explicitos e recuperar os
sentidos implicitos veiculados no discurso publicitario, os quais foram historicamente naturalizados
pelo funcionamento da ideologia. Assim, possibilita-se o questionamento dos valores que a
publicidade veladamente acentua e perpetua em nossa sociedade, mesmo quando ndo sao
tematizados explicitamente, ou principalmente por isso, como é o caso da relagdo de género nas
pecas acima analisadas. Isso certamente contribuira para o aprimoramento do respeito a diversidade
e para o desenvolvimento de valores mais solidarios ndo s6 em relagao as posi¢cdes de género, mas
também de outros aspectos identitarios, tais como raga, nacionalidade, religido, etc., condigédo para o
desenvolvimento da consciéncia ética das nossas criangas e adolescentes.

Considerando que, da perspectiva discursiva, a consciéncia nao precede a experiéncia, mas
se constitui a partir dela (ORLANDI, 2012), é necessério, para isso, que as propostas educacionais
saibam “ ‘ouvir e instaurar outros discursos que atravessem o discurso dominante” (ORLANDI, 2012,
p. 168), possibilitando que eles sejam “ouvidos e investidos na realidade histérica e social
contemporanea, de tal modo que, essas outras experiéncias encontrem voz e possam (re) significar
(se) (ORLANDI, 2012, p. 168) na nossa sociedade. (ORLANDI, 2012, p. 168). Certamente podemos
reconhecer esse objetivo tanto no projeto Educacdo para o Consumo Responsavel como no
programa Nuregs em seus diversos desdobramentos.
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