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Seja como for, todas as “realidades” e as “fantasias” s6 podem tomar forma
por meio da escrita, na qual exterioridade e interioridade, mundo e ego,
experiéncia e fantasia aparecem compostos pela mesma matéria verbal; as
visfes polimorfas obtidas atraveés dos olhos e da alma encontram-se contidas
nas linhas uniformes de caracteres mindsculos ou maidsculos, de pontos,
virgulas, de parénteses; paginas inteiras de sinais alinhados, encostados uns
aos outros como grdos de areia, representando o espetaculo variegado do
mundo numa superficie sempre igual e sempre diversa, como as dunas
impelidas pelo vento do deserto.

Italo Calvino (1990)



RESUMO

Ao longo dos anos, a publicidade ganhou espa¢o na midia, por isso as empresas que
dominam esse meio investem cada vez mais em tecnologia para conquistar novos clientes na
guerra do consumo. Discussfes sobre a criacdo propagandistica libertam-se dos escritorios
especializados e invadem os lares, as rodas de amigos, 0s bares e por que ndo as escolas? Por
esse motivo pretende-se com o presente trabalho compreender o estudo das propagandas que
exploram as representacdes de mulheres em diversas épocas, como a midia constroi discursos
que permeiam nosso imaginario social para nos persuadir e como a mulher mudou no decorrer
do tempo. Esta pesquisa baseia-se em fundamentos tedricos da Analise do Discurso de linha
francesa e da teoria dialdgica do discurso. Tendo em vista a necessidade de formar cidadaos
ativos que possam refletir e transformar a realidade social, levar-se-4 em consideragdo a
importancia de praticar, em sala de aula, a leitura de diversos géneros discursivos, sobretudo,
0 género propagandistico, que sdo textos significativos na vida do aluno e contribuem muito
na formag&o de valores e formas de ver e significara realidade social. Mediante a analise das
propagandas apresentadas, defendemos o principio de que esse género discursivo deve ser
estudado com mais afinco em sala de aula, assim como € apregoado nos PCN, pois o texto
publicitario se utiliza de diversos recursos linguistico-discursivos de suma importancia para
ampliar a competéncia discursiva de nossos alunos em formagdo, comprovando ainda que
esse género discursivo ndo vende somente o produto, mas sim valores e modos de ver o
mundo por meio do jogo de palavras e de imagens, objetivando inculcar uma ideologia ja
cristalizada na sociedade, como em nosso objeto de analise, no qual se sobressai a ideologia
da mulher objeto ou rainha do lar. Por isso, é importante que a escola trabalhe com textos que
fomentem a desconstrucao de certos valores arraigados em nossa sociedade, ja que cabe aos
professores, estudiosos e pesquisadores da lingua, contribuirem para a formacdo de leitores,
capazes de melhor compreender os discursos veiculados em nossa sociedade. Para isso,
analisamos 13 propagandas sendo elas de eletrodoméstico, limpa forno, margarina, tecido,
maquina de escrever, lingerie, sabdo em po, produtos para o cabelo e de notebook. Essas
propagandas circularam em revistas de destaque nacional tais como: O Cruzeiro, Manchete,
Claudia, Desfile, Elle, Nova e também pela internet e televisdo, pois as consideramos de
grande importancia para incitarmos reflexdes sobre as representacdes disseminadas sobre a
mulher na sociedade.

Palavras-chave: Texto propagandistico. Representacdo de mulheres. Ensino de lingua
portuguesa.



ABSTRACT

Over the years, advertising has been gaining great media and companies that dominate this
medium increasingly investing in technology to gain new customers in the war consumption.
Discussions about creating propaganda free themselves of specialized offices and invade the
homes of friends wheels, bars and why not schools? For this reason it is intended with this
work include the study of advertisements that explore representations of women at various
times, as media constructs discourses that permeate our social imagination to persuade us and
how women changed over time. This research is based on theoretical foundations of
Discourse Analysis of French and dialogic theory of discourse. Given the necessity of
forming active citizens who can reflect and transform social reality, it will take into account
the importance of practice in the classroom, reading various genres, especially the genre
propaganda, which are text significant in the student's life and contribute greatly to the
formation of values and ways of seeing and mean social reality. Through the analysis of
advertisements presented, defending the principle that this kind of discourse should be studied
more deeply in the classroom, as is proclaimed in PCN, because the advertising text using
various linguistic and discursive resources critical to expand the discursive competence of our
students in training, further proving that this text does not only sell the product, but values and
ways of seeing the world through the game of words and images, aiming to inculcate an
ideology has crystallized in our society, such as our object of analysis, in which stands the
ideology of women object or queen of the home. Therefore, it is important that the school
work with texts that promote the deconstruction of certain values rooted in our society, as it is
for teachers, scholars and researchers of language contribute to the formation of readers, able
to better understand the discourses conveyed in our society. For this, we analyzed 13
advertisements being them home appliance, clean oven, margarine, fabric, typewriter,
underwear, soap, hair products and notebook. These advertisements circulated in prominent
national magazines such as: O Cruzeiro, Manchete, Claudia, Desfile, Elle, Nova and through
the Internet and television, as the consider of great importance to reflections on the
representations disseminated over women in society.

Key words: Text propaganda. Representation of women. Portuguese teaching.
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INTRODUCAO

Nesta pesquisa, levamos em consideracdo a importancia de se investigar que imagem
de mulher esta sendo veiculada em textos propagandisticos que utilizam a presenga feminina
para influenciar a compra. Contemplamos também a apropriacdo que a escola tem feito da
leitura do texto propagandistico no processo ensino/aprendizagem de lingua materna, visando
a ampliacdo das praticas discursivas dos alunos, pois entendemos que esse € um género a mais
a ser circulado e estudado em sala de aula, ja que na venda de um produto, o produtor do texto
propagandistico ndo apenas o vende, como também repassa ideias e valores que podem ficar
cristalizados no inconsciente dos leitores.

Tivemos a pretensdo de desenvolver um estudo tedrico refletindo sobre o mérito de
um trabalho em sala de aula centrado na questdo dos géneros discursivos; discutiras
caracteristicas do género propagandistico e sua relevancia para o ensino de lingua materna;
analisar propagandas que ressaltam a imagem da mulher e relaciona-las as ideologias que a
exploram e a funcdo do professor de lingua portuguesa diante dessa realidade. Tais escolhas
foram feitas devido a constantes distor¢bes da midia em relagdo ao papel que nos, mulheres,
desempenhamos na sociedade, ainda ligado a objeto de desejo, servicos domésticos entre
tantos outros, sem nos esquecermos de que esse assunto esta na escola e influencia bastante 0s
estudantes.

Para tanto, buscamos os preceitos tedricos da Analise do Discurso (AD) de linha
francesa que inclui as questdes ideologicas e o0s jogos de imagens que perpassam as
propagandas, aliadas a representacfes de mulheres e aos preceitos tedricos da teoria dialdgica
do discurso por se tratar de uma teoria de aprendizagem, cujo foco estd na interacdo e no
dialogismo do Circulo bakhtiniano.

Em que, no entanto, nossas reflexdes mudariam a forma de ensinar ou de compreender
determinado texto ou de interpretar o que nos rodeia por meio dos géneros discursivos e em
especial a propaganda?

E por isso que, diante dos pressupostos de Bakhtin (2011), trazemos a importancia da
leitura do texto propagandistico em sala de aula, na tentativa de mostrar que as praticas
discursivas se processam numa dinamica social, na qual os sentidos se constroem pela
negociacdo entre 0s sujeitos e suas a¢oes que sdo motivadas ideologicamente, permitindo aos
estudantes verem as diversas vozes a partir das quais as condi¢Oes de producdo determinam o
qué, por qué, como, para quem e de onde estdo sendo ditas, j& que a posicdo social dos

interlocutores é determinante para as significacdes discursivas.
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Logo, o processo ensino/aprendizagem se estabelece em condigdes histéricas, sociais e
culturais e a formagdo de conceitos cientificos da-se a partir do cotidiano dos individuos.
Dessa forma, o conhecimento real do individuo é ponto de partida para o conhecimento
potencial, considerando suas condi¢cdes socioculturais.

Dentre os diversos géneros discursivos as propagandas vém ganhando espago na
sociedade, as empresas que dominam esse meio investem, a cada dia, em alta tecnologia para
conquistar novos clientes na guerra do consumo. Discussdes sobre a criacdo propagandistica
libertam-se dos escritdrios especializados e invadem os lares, as rodas de amigos, 0s bares e
também as escolas.

Entretanto algumas questdes nos incomodam: como o aluno poderd perceber, por
exemplo, se a propaganda é machista ou ndo? Como circulariam as propagandas estudadas em
nosso trabalho na sala de aula?

Com as reflexbes sobre 0 uso do género propagandistico promovemos um estudo
acerca dos diversos efeitos de sentidos que ele pode proporcionar aos aprendizes, tendo em
consideracdo um ensino voltado para leituras mais reflexivas, ampliando a competéncia
discursiva dos alunos e, consequentemente, o seu nivel de letramento, incitando a discussdes
que ampliem a visdo de mundo dos mesmos, uma vez que, por meio desse género do discurso
poderemos propiciar um ensino de lingua mais significativo, aliado ao conhecimento do
cotidiano desses individuos. Sem contar que essa alternativa de trabalho é uma forma de o
professor ndo ficar preso somente aos livros didaticos ou as apostilas.

Para maiores reflexfes sobre o texto propagandistico, analisamos propagandas de
eletrodoméstico, limpa forno, margarina, tecido, maquina de escrever, lingerie, sabdo em pd,
produtos para o cabelo e até de notebook. Essas propagandas circularam em revistas de
destaque nacional tais como: O Cruzeiro, Manchete, Claudia, Desfile, Elle, Nova e também
pela internet e televisdo, pois as consideramos de grande importancia para incitarmos
reflexdes sobre as representacdes disseminadas sobre a mulher na sociedade.

Por intermédio da analise desse material, sabendo que o texto propagandistico circula
também na escola, indagamo-nos se, nesses textos, as representacdes sobre a mulher revelam
alguma mudanca no decorrer das décadas ou continuam da mesma forma, como décadas atras
em que prevalecia 0 machismo, a sobrecarga de trabalho, por exemplo?

Mediante preceitos de autores como Del Priore (2001), ao nos questionar sobre para
que serve a histéria das mulheres, consideramos que € justamente para fazé-las existir, viver
e ser, fazendo-nos perceber que ndo interessa somente fazer a histéria das mulheres em termos

de erros ou de acertos sobre o seu passado, contar a saga de heroinas ou martires. A fungéo
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maior deve ser a de focaliza-las por meio da submissdo, da negociacdo, das tensbes e das
contradi¢cBes que se estabeleceram em diferentes épocas entre as mulheres e seu tempo, entre
elas e a sociedade, nas quais estavam ou estdo inseridas, pois séo essas ideias que ficam
incutidas no imaginario social e sera essa tenséo e contradicdo que pretendemos discutir nesta
pesquisa.

Além disso, buscamos em Coracini (2007) os pressupostos sobre as questdes do
interdiscurso, ou seja, as inumeras vozes das quais nos constituimos, como fragmento de
maltiplos discursos, 0s quais constituem a memdria discursiva que temos como heranga e
por isso sofre modificacGes e transformagdes a todo momento.

Em relacdo a ideologia, ironia, polissemia, intertextualidade entre outros aspectos
estilisticos a serem explorados no texto propagandistico, buscamos os estudos de Brandao
(2008) entre outros teodricos que nos dao suporte para realizarmos consideracGes relevantes
sobre tais peculiaridades. Além do mais, a relevancia do estudo das propagandas servira de
material para mergulharmos em questdes relativas a ascensdo feminina e ao processo historico
de submissdo da mulher.

Com os estudos de Cardoso (1999), entendemos que a reestruturacdo no ensino de
lingua portuguesa tem sido defendida por considerar a necessidade de nossas escolas se
adequarem a uma nova realidade, ocasionada, entre outros fatores, pela ampla expanséo do
ensino fundamental nas Ultimas décadas. Essa expansdo trouxe como consequéncia o fato de
que a estrutura escolar deixou de ser da elite para incorporar contingentes de todas as classes
sociais, inclusive da baixa. Por isso, a necessidade de a escola se preparar melhor para receber
essa clientela, por meio da mudanca de curriculo, dos materiais didaticos, das tematicas a
serem discutidas, da concepc¢do teorica, da postura do professor e da diversidade de géneros
discursivos a serem trabalhados em sala de aula.

E notério ressaltar a importancia da producdo de sentidos do texto propagandistico,
visto que ndo devemos fazer desse trabalho apenas uma aula de gramatica, utilizando-nos das
propagandas para retirarmos as oracdes subordinadas do texto, ou “consertarmos” a grafia
errada, mas sim, para dinamizar e enriquecer as aulas, ampliar a competéncia de leitura dos
alunos, de modo que possamos contribuir para que suas capacidades linguisticas possam ir
além, sem estarem presas a gramatica pela gramatica, mas que sejam explorados 0s recursos
para a producgéo de sentidos do texto.

Dessa forma, ¢ importante o que Martins (2006) salienta “[...] estudar os gé€neros
textuais € estudar a circulagdo de discursos e da inovacao dos formatos dessa circulacdo, em

termos de meios, formatos, canais, modos retdricos e tipificacdo.” Precisamos levar em conta
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que é por meio dos géneros que as praticas de linguagem manifestam-se nas atividades dos
aprendizes, pois com isso 0s alunos podem se posicionar, expor 0s Seus pensamentos e
interagir com o0 mundo que esta ao seu redor.

Nas consideracdes de Bakhtin (2011, p. 264), o desconhecimento da natureza do
enunciado e a relacdo diferente com as peculiaridades das diversidades de género do discurso
em qualquer campo da investigacdo linguistica redundam em formalismo e em uma abstracéo
exagerada que deformam a historicidade da investigacdo e debilitam as relagcdes da lingua
com a vida. Por isso, a importancia de se levar a maior diversidade de géneros discursivos
possivel para discussdo em sala de aula.

Trazer os questionamentos suscitados pelas propagandas é levar em conta que estamos
trabalhando com os diversos géneros discursivos e, a0 pensarmos nos papeis femininos, que,
por vezes, sdo construidos dentro da propria escola, possibilitaremos discursos mais
embasados, mediados por reflexdes que explorem os diversos sentidos que se pode produzir
por meio da leitura de um texto.

N&o podemos negar, no entanto, que a propaganda provoca uma forte influéncia na
formacdo cultural da sociedade. O dificil é analisar até que ponto essa influéncia € negativa ou
positiva. Afinal, ndo podemos afirmar que a persuasdo da propaganda seja prejudicial ao
individuo, ou que exalta ou rebaixa a imagem de homens ou mulheres, ndo é isso, até mesmo
porque muitos dos produtos veiculados nas propagandas que analisamos promovem
praticidade na vida das pessoas, 0 que desejamos promover sao olhares mais questionadores
sobre o tema.

Um dos méritos do trabalho didatico-pedagdgico com enfoque nos géneros discursivos
é o fato de proporcionar a ampliacdo da competéncia discursiva do aluno no processo de
leitura e producdo textual, tendo como consequéncia o dominio do funcionamento da
linguagem em situacGes reais de comunicacdo, uma vez que é por meio dos géneros
discursivos que as praticas de linguagem incorporam-se nas atividades dos alunos.

Desse modo, aprofundar o estudo das propagandas que representam as mulheres,
perpassando pela AD, é tentar entender como a midia constroi discursos que permeiam nosso
imaginario para nos persuadir e fazer com que acreditemos que agora chegou a nossa vez de
“dominar o mundo”, devido ao fato de termos uma mulher ocupando o cargo da presidéncia
do Brasil, por exemplo.

A opcdo em escolher como objeto de pesquisa as propagandas que nos colocam a

mercé dos afazeres domésticos e da nossa imagem, é justamente para compreendermos 0s ndo



17

ditos do texto propagandistico, refletir sobre a submissdo e sobrecarga de trabalho da mulher
por assumir diversos papéis sociais.

A linguagem utilizada em algumas propagandas analisadas traz a luz uma
independéncia financeira e até afetiva em relacdo aos homens, o que exerce alto poder
persuasivo. Além disso, daremos énfase ndo s6 a linguagem verbal como também as imagens,
que sdo de grande valor para o aprofundamento da analise das propagandas selecionadas.

Partindo dessas consideracfes, ndo podemos deixar de mencionar algumas pesquisas
ja desenvolvidas sobre o estudo dos géneros discursivos, 0 texto propagandistico e as
representacdes a ele cabiveis, o que nos levou a uma reflexdo diante de tais estudos para
aprofundarmos essa pesquisa. Segue, entdo, uma sumula de algumas pesquisas, das quais
tomamos conhecimento e procuramos dialogar no transcorrer do trabalho, porém procurando
trazer um enfoque diferenciado, ressaltando ainda que nos concentramos em pesquisas
realizadas na area de Linguistica na Unicamp (IEL), mas também encontramos outras areas,
tais como Educagdo (FE), Filosofia e Ciéncias Sociais (IFCH), também da Unicamp, que
trazem o estudo das propagandas em suas pesquisas, seja como ponto principal de discusséo
ou como coadjuvante. Na USP, encontramos diversas areas que estudam as propagandas de
alguma forma, tais como a Linguistica, a Antropologia, Ciéncias da Comunicacao,
Comunicacdo e Arte, Economia, Administracdo, Contabilidade e Saude Publica, que nos
remetem a um estudo sobre a influéncia das propagandas em nossas vidas e como elas acabam
ditando modos de viver em sociedade. Todavia, acreditamos haver muitas outras areas, mas
dentre as diversas pesquisas sobre a tematica, destacamos as seguintes:

Na area da Linguistica, na Unicamp/IEL, fizemos um panorama de seis pesquisas
consideradas de relevancia nesta temética.

1. No ano de 2000, encontramos a Dissertacdo de Mestrado realizada por Maria José
Leotti, com o titulo Funcionamento Metaférico na Propaganda: Um Estudo Enunciativo da
Argumentacdo. Nessa pesquisa, a autora analisa do ponto de vista enunciativo, as
argumentacdes presentes nos enunciados das propagandas de ténis (calcado), a qual explora
os sentidos produzidos na enunciacdo dos textos das devidas propagandas e faz uma
investigacdo a respeito do funcionamento enunciativo das metaforas que nelas aparecem.
Entendemos que a pesquisadora quis analisar propagandas de ténis estampadas em revistas
brasileiras de circulagdo nacional para assim abordar 0s conceitos de enunciacdo e
argumentacao e como a argumentacao se constrdi por meio do processo de antecipacdo. Nesse

caso, 0 recorte feito na pesquisa trouxe a Analise do Discurso de linha francesa para dar
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embasamento a suas consideracOes, além de ter trazido diversas propagandas com variados
efeitos de sentido para melhor atrair os consumidores.

2. Na Dissertacao de mestrado A compreensdo do contetudo de um comercial televisivo
na infancia, de Ester Cecilia Fernandes Baptistella, cujo objetivo foi conhecer as
representacdes que 32 criangas, na faixa-etdria de 5 a 11 anos, apresentaram sobre as
informacdes veiculadas em comercial televisivo, as relagdes que fazem com o conteudo,
assim como essas criangas compreendem a televisdo e suas funcGes de acordo com a
epistemologia genética de Jean Piaget. A pesquisadora se utilizou da primeira propaganda do
celular da Telesp, intitulada “Baby — o celular inteligente da Telesp”; segundo ¢la, essa pega
foi escolhida devido a seu formato especifico e efeitos especiais, 0os quais possibilitaram
muitos questionamentos e observacfes sobre como as criancas participantes da pesquisa
compreenderam o tipo de contetdo televisivo. A pesquisadora ndo disponibilizou o trabalho
dela na integra, por esse motivo ndo temos informagGes da data desse estudo, mas
acreditamos situar-se em finais dos anos de 1990, devido a propaganda escolhida.

3. Outro trabalho sobre propagandas foi o da autora Gabriela Brioschi Morais, com a
Dissertacdo de mestrado A propaganda politica impressa: uma andalise comparativa das
estratégias de apresentacdo e persuasao, que nos mostra uma analise de propaganda eleitoral
impressa veiculada durante a campanha politica para as eleicdes municipais de 2008, na
cidade de Americana-SP, do candidato a prefeito Diego de Nadai e do candidato a vereador
Caué Macris, comparando-a a propaganda do candidato a prefeito Chico Sardelli e do
candidato a vereador “Gatim da Coleta”. A partir dos pressupostos da Analise de Discurso,
ela analisou a maneira como as diferentes linguagens foram utilizadas, de modo a servir como
elemento argumentativo para influenciar os gestos de interpretacdo da fala dos candidatos,
produzindo efeitos de sentidos essenciais para a identificacdo dos sujeitos com um ou outro
candidato.

4. Outra pesquisa de mestrado que achamos pertinente e de relevancia foi a de
Fernanda Mussalin Guimardes Lemos Silveira, cujo orientador foi Sirio Possenti, com o titulo
Lembra quando Pécheux dizia que os sujeitos envolvidos numa interacdo discursiva séo
plenamente assujeitados pela formacdo social a que pertencem? Tudo mentira”, titulo
sugestivo e bem ousado, por sinal. Nessa pesquisa, a autora reconsidera, a partir de uma
leitura reflexiva do discurso da propaganda destinada a incitar o0 consumo, 0s conceitos que
fundamentam a teoria do discurso proposta por Pécheux, na qual faz um levantamento do
esteredtipo feminino veiculado pela publicidade, esteredtipo que tem sido uma constante no

interior da estratégia argumentativa desse discurso, mas que ndo & sempre o mesmo, ele
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permite variag0es que se restringem a, pelo menos, trés tipos de mulheres: a que cuida bem da
casa e da familia e se mantém bonita, serd valorizada, amada e, portanto, estara realizada; a
que seja bonita e sedutora, pois se configura em objeto de desejo do outro e a profissional
(leia-se também inteligente e independente) que ndo implica na possibilidade de ela deixar de
ser bonita e sedutora a se masculinizar. Essa pesquisa foi de grande relevancia para
percebermos os papéis sociais que as mulheres representam diante de tantas propagandas que
pregam nossa transformacdo, mas que, na verdade, continua aquém do machismo e da
hipocrisia.

5. Outro trabalho interessante foi o de Valdir Heitor Barzotto com orientacéo de Joédo
Wanderley Geraldi, Dissertacdo de Mestrado Leitura de propaganda de agrotdxicos:
contribuicéo aos estudos da ideologia da modernizacéo, que se coloca como um exercicio de
leitura de propagandas de agrotoxicos, fundamentados nas perspectivas da AD. Nesse caso, 0
trabalho levou em conta que as propagandas de agrotdxicos, por vezes, ndo consideraram a
periculosidade do produto e mais, passam uma ideia de manuseio comum a todos, sem ajuda
técnica. Esse estudo verificou que as estratégias de ocultamento e de articulacdes de saberes
reforcam e ampliam valores relativos a ideologia da modernizacéo.

6. Finalmente, trouxemos também a Dissertacdo de Mestrado O ensino de lingua
inglesa e 0 imaginario sobre o idoso de Mara Regina Silveira, do ano de 2010 que nos serviu
de exemplo para realizacdo desta pesquisa, porém nos atendo a lingua materna e ao género
propagandistico numa perspectiva voltada para a mulher. Nessa pesquisa, deparamo-nos com
as mudancas demograficas do Brasil como um pais em processo de envelhecimento, fazendo
com que a discussdo sobre o envelhecimento populacional comece a emergir em varias
ciéncias, justificando o desenvolvimento de pesquisas como a proposta pela autora,
objetivando explorar a constituicdo e o uso do imaginario do idoso veiculado pela midia. Com
isso, ela quis identificar a imagem do idoso na propaganda, por ser a comunicagdo publicitaria
utilizada como indicador, produto e reflexo dos valores culturais da sociedade. O trabalho
propde a investigacdo sobre a constituicdo do idoso hoje, como subsidio para o ensino de
inglés como lingua estrangeira (LE) a este publico, pois ainda sdo escassas as oportunidades
de estudar uma LE em um ambiente voltado as necessidades das pessoas nesta faixa etéria,
segundo a autora.O corpus recorta a imagem do idoso em alguns anuncios publicitarios
veiculados pela midia impressa, observando os mecanismos discursivos acionados em tais
textos, com apoio também da Analise do Discurso. Observamos que a autora se utiliza das
propagandas para o ensino de uma LE, o que torna a pesquisa mais enriquecedora pelo fato de

se utilizar das propagandas como ferramenta de ensino.
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7. Na éarea da Linguistica da USP, observamos uma tese de doutorado realizada pela
pesquisadora Vanda Bartalini Baruffaldi, em 2006, cujo orientador foi o prof. Dr. Jose Luiz
Fiorin, sob o titulo O enunciatario refletido no espelho: um estudo semidtico do texto
publicitario. Essa pesquisa levou em conta os estudos da semiotica greimasiana, que ja ndo
faz parte dos pressupostos tedricos desta pesquisa, porém levamos em consideracao 0s seus
estudos, porque trazem um exame de vinte e nove textos de propaganda comercial produzida
em finais do século XX e inicio do século XXI, sendo que o objetivo de tais textos, de acordo
com a pesquisadora, foi a maneira como eles atingiram os moradores dos centros urbanos,
criando uma identificacdo das marcas que consumimos em nosso cotidiano com as pessoas.
Por meio desses textos e de suas representagdes ficou claro que eles podem circular em outras
esferas discursivas, como as filosoficas, as jornalisticas, as literarias. Dessa maneira, o estudo
parece autorizar a identificacdo de dois tipos de enunciatario: aquele compativel aos
narratarios e aquele que se op0e a eles, criando uma imagem independente. Portanto, essa
pesquisa levou em conta os tipos (modelo) que figuram nos comerciais com 0s quais nos
identificamos.

8. Nesse interim, encantamo-nos com a pesquisa de mestrado da USP A mulher
margarina: uma representacdo dominante em comerciais de TV nos anos 70 e 80, de Flailda
Brito Garboggini Siqueira, ao investigar a representacdo feminina na publicidade televisiva
brasileira nas décadas de 70 e 80. Ela selecionou um segmento de mercado — os dos
comerciais de margarina — para entdo examinar, a partir de uma analise de forma e contetdo,
a maneira como a mulher foi representada pela televisdo. Foram elaboradas consideracdes
sobre algumas razdes que levaram os autores dessas mensagens a estabelecerem esteredtipos
especificos; os comerciais, contextualizados numa retrospectiva historica, refletem as
caracteristicas de uma sociedade e, portanto, podem contar parte da historia de seus ideais. A
pesquisadora selecionou e analisou aspectos visuais, sonoros e verbais dos comerciais mais
significativos das propagandas de margarina da marca Doriana, examinando principalmente
0s papéis femininos.

Assim, diante das pesquisas analisadas no estado da arte e tendo em vista nossas ideias
para este trabalho, percebemos que ele se difere dos outros devido as reflexdes que poderédo
surgir mediante os estudos do texto propagandistico e as representacdes de mulheres. Nosso
intuito é apresentar para as diversas esferas sociais 0 assunto, fazendo entender o quanto é
valido esse texto,pelo fato de ele nos transportar para diversos outros campos,

proporcionando-nos uma reflexdo de questbes que norteiam nossas vidas, que por vezes nos
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manipulam, nos seduzem, nos alimentam, sem percebermos o quanto somos assujeitados
perante assuntos cruciais em nossa época.

O trabalho com propagandas proporciona uma forma mais criativa, dindmica e
envolvente de se trabalhar textos na sala de aula, o que podera direcionar os alunos a
enxergarem além da ponta do iceberg, a pensarem e agirem mais ativamente.

Segundo Orlandi (2010, p. 10), cabe a nds instigarmos 0s questionamentos perante a
linguagem com a qual estamos o tempo todo interagindo em nosso cotidiano, como sujeitos
falantes que somos, enquanto profissionais, professores, autores e leitores, contribuindo,
assim, para a interacdo dos sujeitos envolvidos no processo educacional.

E dessa forma que, em nosso primeiro capitulo, trazemos o0s pressupostos teéricos da
pesquisa, pois estamos ancorados na Andlise do Discurso de linha francesa e na teoria
dialdgica do discurso para refletirmos sobre o fato de que, de fato, o texto propagandistico
estéd inserido num emaranhado de outros significados que podem ser trabalhados em sala de
aula, promovendo um ensino mais repleto de indagacdes, pois é a isto que a AD francesa nos
leva: a indagar, refletir e perceber alem do que se vé. Por isso, cabe a nos, professores e
estudiosos da linguagem, problematizarmos as maneiras de ler e levar 0s nossos alunos a
refletirem sobre o que produzem e o que ouvem/veem nas diferentes manifestacdes da
linguagem.

No segundo capitulo, refletimos acerca da imagem de mulher veiculada pelo texto
propagandistico usando-a como adorno para as vendas, levando em consideracdo fatos
importantes que ocorreram no decorrer dos anos, a exemplo da liberdade sexual e da busca
por condi¢bes de trabalho fora de casa, destacando também até onde acreditamos que 0
momento historico esta ou esteve a nosso favor, numa tentativa de entender o discurso atual
das mulheres.

No terceiro capitulo, exploramos o ensino de lingua materna, aliado aos géneros
discursivos com a proposta de nos apoiarmos em textos propagandisticos para propiciarmos
um ensino de lingua portuguesa amplo de sentidos, sem ficarmos presos apenas a questfes
gramaticais, pois o trabalho com o texto deve ser o centro da aula de lingua portuguesa. Dessa
maneira, 0 estudo de propagandas € um valioso instrumento para que possamos explorar
contetdos ligados a comunicacdo, veiculacdo de saberes, crencas e o funcionamento da
linguagem nas diversas esferas sociais.

Trazemos também uma concepcao de leitura discursiva, que deve ser vista como peca
integrante na vida das pessoas e associada intimamente a cidadania. A pratica de leitura é

parte do desenvolvimento social e humano e, além de contribuir na constituicdo de nossa
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identidade, possibilita 0 desenvolvimento da consciéncia do mundo e propicia aos sujeitos
sociais a ampliacdo da competéncia discursiva, bem como seu melhor desenvolvimento no
processo ensino/aprendizagem e nas relagdes sociais e pessoais.

No quarto capitulo, verificamos que o estudo das propagandas surgiu da necessidade
de entendermos por que o discurso publicitario é tdo persuasivo e por que exerce tanto
fascinio em seus leitores/consumidores, ainda mais as propagandas voltadas para o pubico
feminino, as quais refletimos sobre como usa-las em sala de aula, visando a um ensino de
lingua portuguesa mais significativo.

Finalmente, concluimos que interligar todas essas consideracdes sdo de suma
importancia para propiciarmos um ensino de lingua materna mais instigante, pois, de acordo
com Freitas (2010), é necessario considerarmos 0 ensino na sua dialogicidade, no qual o
sujeito se constitui na e pela linguagem e pelo processo de internalizagdo do que nos era

exterior € gque nos constituimos como sujeitos que SOMoS.
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1 PRESSUPOSTOS TEORICOS DA PESQUISA: A ANALISE DO DISCURSO
DE LINHA FRANCESA E A CONFLUENCIA COM A TEORIA DIALOGICA
DO DISCURSO

A palavra é uma espécie de ponte langada entre mim e os outros.
(BAKHTIN, 1995)

Nesta pesquisa, temos como objetivo refletir sobre as representacdes de mulheres no
texto propagandistico, no intuito de desconstruir certos valores arraigados em nossa
sociedade, muitas vezes, cristalizados em nosso imaginario social e refletir sobre a
importancia de se discutir esses textos em sala de aula. Para isso, foi preciso trilhar um
caminho tedrico sem o qual ndo teriamos subsidios para que nossos estudos criassem vida.
Desse modo, por meio da Anélise do Discurso de linha francesa (AD) e a teoria dialdgica do
discurso, comegcamos a abrir as cortinas para darmos vazdo ao nosso trabalho.

Antes de adentrarmos nesses pressupostos teoricos, € imprescindivel uma reflexéo
sobre a concepgéo de linguagem na qual se estrutura este trabalho. Nesse aspecto, reportamo-
nos a concepcdo de linguagem na perspectiva da AD e de do Circulo de Mikhail
Bakhtin(1995, 2011), levando em consideracao que a linguagem deve ser estudada ndo s6 em
relacdo a sua estrutura linguistica, mas também em relacdo aos aspectos ideoldgicos e sociais
gue se manifestam por meio de um saber socio-ideoldgico, uma vez que, para essa perspectiva
tedrica, o estudo da lingua estd aliado ao aspecto social e historico, sendo que ndo
consideramos a linguagem univoca e transparente.

Por isso 0 apoio em textos propagandisticos, pois diante das consideracGes de
Marafioti (traducdo nossa) (1989, pag. 98/99), estuda-los leva-nos a reconhecer duas grandes
areas, a primeira, do tipo do discurso, aquele que traz as particularidades préprias do género
em questdo e a segunda estd ligada a ocorréncia do discurso, ou seja, sua manifestacdo
concreta, o texto em si, a peca publicitaria propriamente dita, visto que o texto
propagandistico carrega consigo uma superposicao constante de codigos graficos, mensagens
verbais, mensagens iconicas etc., que se estabelecem num mesmo espaco, desencadeiam
processos significativos e também compactuam de uma relagdo permanente com outros
sistemas textuais, jA que ndo estd desvinculado de outros discursos sociais tais como o
politico, o didatico, o literario, o cientifico, o religioso entre tantos outros.

Levando em conta, ainda, que iremos nos apropriar com mais énfase nas questfes

ideoldgicas das pecas propagandisticas, Bakhtin (1995) discute a questdo da ideologia,
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sobretudo, ao postular a impossibilidade de afastarmos o estudo dos signos do estudo das
ideologias. Os recursos retdricos que o texto propagandistico se apropria estdo longe de ser
somente mero recurso formal utilizado para embelezar determinada frase; eles revelam
comprometimentos de cunho ideoldgico, além dos preceitos superficiais.

Vemos, assim, a importancia da AD francesa para o estudo das propagandas, pelo fato
de a AD nos fazer entender que a sua preocupacdo nao é desvendar 0s sentidos dos discursos,
mas analisar suas formas de funcionamento para se produzir 0s possiveis sentidos do texto.
Nesse sentido, Pécheux (1997) situa o discurso como produto das relagdes entre a linguagem,
a histéria e a ideologia, a fim de perceber como o0s sujeitos sdo marcados social e
historicamente e, a partir dai, constroem os sentidos dos discursos. Seu objeto é o discurso no
sentido de construgdo social e efeito de sentido entre interlocutores, ndo sendo apenas um
texto, mas também um conjunto de relacdo que se manifesta nos momentos antes e durante a
producdo desse texto.

Para a AD, segundo Orlandi (2010), o que interessa ndo € a organizacédo linguistica do
texto, mas como o texto organiza a relacdo da lingua com a histéria no trabalho significante
do sujeito em sua relagdo com o mundo. Desse modo, nas palavras de Orlandi (2010, p. 15), 0
discurso ¢ compreendido como “palavra em movimento, pratica de linguagem: com o estudo
do discurso observa-se o homem falando”.

Existe relacdo entre lingua e ideologia, compreendendo como a lingua produz
sentidos; sentidos esses que nao estdo somente nas palavras, “mas na relagdo com a
exterioridade, nas condi¢cdes em que eles sdo produzidos e que ndo dependem so das intengdes
dos sujeitos” (ORLANDI, 2010, p. 30).”A AD coloca a exterioridade entre o dizer e as
condi¢des de producido desse dizer”. (BRANDAO, 2008, p. 17).

Segundo preceitos de Orlandi (2010, p. 9), a AD problematiza as maneiras de ler e
leva o sujeito falante ou o leitor a se colocarem diante de questdes sobre o que produzem e o
que ouvem nas diferentes manifestacGes da linguagem e, portanto, ndo podemos ndo estar
sujeitos a linguagem, seus equivocos, sua opacidade, sabendo que ndo ha neutralidade nem
mesmo no uso mais aparentemente cotidiano dos signos. A entrada no simbdlico é
irremedidvel e permanente: estamos comprometidos com os sentidos e o politico. Nao temos
como ndo interpretar, sendo essa a contribuicdo da AD, pois ela nos coloca em estado de
reflexdo e, sem cairmos na ilusdo de sermos conscientes de tudo, permite-nos a0 menos
sermos capazes de uma relagdo menos ingénua com a linguagem.

Por meio das manifestacGes linguisticas expressas pelo sistema da lingua, o sujeito

expressa sua cosmo Visdo, suas experiéncias, suas crengas, suas posic¢oes, suas contradicoes
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ideoldgicas perante o curso da vida. E esse 0 movimento entre a lingua(gem), a ideologia, a
palavra e o signo. O sinal da lingua é imediatamente tornado signo ideoldgico nas palavras
que vao do Eu para o Outro. Essa é a concepc¢do de lingua/linguagem que adotamos nesta

pesquisa.

1.1 Considerac6es sobre a Andlise de Discurso de linha francesa e a teoria dialdgica

do discurso

Verificamos que hoje o estudo da lingua sob a Otica discursiva estd bastante
disseminado, existindo varias correntes tedricas. Assim, a “escola francesa de andlise do
discurso” (AD) ¢ a corrente que se tornou muito conhecida nas pesquisas atuais sobre
linguagem. De acordo com preceitos de Branddo (2008), a AD surge inicialmente na década
de 1960na Franca, pais que tinha forte tradi¢do escolar no estudo do texto literario, com os
trabalhos de Pechéux. Todavia foram os formalistas russos que deram entrada ao campo de
estudo da linguagem — na perspectiva que entendemos hoje por discurso — influenciando,
posteriormente, estudiosos brasileiros.

Segundo Orlandi (2010), a partir dos anos 50, surgem trabalhos importantes que serdo
responsaveis pela consolidacdo da analise do discurso enquanto disciplina. Em 1952, Harris
com Discourse analysis demonstra a possibilidade de superar as andlises restritas meramente
a frase ao utilizar métodos da linguistica distribucional americana aos enunciados. Outros
trabalhos, também marcantes na época, foram os de Roman Jakobson e Emile Benveniste
sobre o conceito de enunciacdo. Os dois primeiros trabalhos denominam a corrente americana
da andlise do discurso, que entende o conceito de teoria do discurso a partir de uma relacéo
organizada dos elementos numa frase e num texto, ndo se atentando as formas de instituicdo
de sentido, mas as formas de organizacdo dos elementos que o constituem. O sentido continua
sendo entendido como imanente (inseparavel) ao sistema linguistico.

Gregolin (2007) nos traz que Pécheux, sob influéncia teodrica de Foucault e Althusser,
elabora uma teoria de linguagem que vai aliar o linguistico ao sécio historico, consagrando-se
numa disciplina transversal, pois como a autora afirma, trata-se de uma teoria que indaga
sobre as condigdes de producdo a partir do pressuposto de que o discurso € determinado pelo
tecido historico-social que o constitui.

A anédlise do discurso, portanto, tem como base a articulacdo da Linguistica, do
Materialismo Histérico e da Teoria do Discurso atravessados por uma teoria da subjetividade

de natureza psicanalitica. Pécheux coloca a AD em trés espacos distintos, a saber:
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No primeiro, de natureza estruturalista, 0 sujeito & completamente assujeitado. A
lingua continua a ser pensada como um sistema, mas “[...] deixa de ser compreendida como
tendo a funcdo de exprimir sentido; ela torna-se um objeto do qual uma ciéncia pode
descrever o seu funcionamento”. (PECHEUX, 1997, p. 62).

No segundo, ha a inser¢do do sujeito da enunciacdo como processo de assujeitamento,
é marcado pela ilusdo que tem o sujeito de ser a origem do seu proprio discurso. Nessa

perspectiva,

[...] O sujeito caracteriza-se por dois esquecimentos: no esquecimento um, o
sujeito tem a ilusdo de que € o criador absoluto do seu discurso, a origem do
sentido, apagando tudo que remeta ao exterior de sua formacao discursiva; no
esquecimento dois, o sujeito tem a ilusdo de que tudo que ele diz tem apenas
um significado que sera captado pelo seu interlocutor. Ha o esquecimento de
gue o discurso caracteriza-se pela retomada do ja dito, tendo o sujeito a iluséo
de que sabe e controla tudo o que diz. (PECHEUX; FUCHS, 1997, p.168-9).

No terceiro, Pécheux (1997), diante dos estudos sobre a subjetividade psicanalitica,
mostra-nos um sujeito heterogéneo, que apresenta o seu discurso permeado por outros
discursos. O autor afirma que “todo enunciado ¢ intrinsecamente suscetivel de tornar-se outro,
diferente de si mesmo, se deslocar discursivamente para derivar para um outro.” (PECHEUX,
1997, p. 53).

A década de 1960 foi um momento de muita agitacdo do ponto de vista politico e
cultural tanto no nosso pais como fora dele. No Brasil, por exemplo, aconteceram os festivais
da MPB, nos quais grandes talentos foram revelados como Chico Buarque, Gal Costa, Elis
Regina, Caetano Veloso, Gilberto Gil entre outros e também as manifestacdes politicas contra
a ditadura militar com o golpe de 1964. Enquanto isso, na Franca, houve o movimento
estudantil de 1968, em que os estudantes universitarios sairam as ruas, reivindicando reformas
para o ensino.

A AD francesa procura compreender esse momento politico analisando os discursos
que foram, entdo, produzidos. Debrucou-se, inicialmente, sobre os discursos politicos com
posicdo bem marcada (discurso de esquerda versus discurso de direita). Para analisar esses
discursos, segundo Branddo (2008, p. 29), a AD francesa, definida inicialmente como “o
estudo linguistico das condigdes de produ¢do de um enunciado”, ndo se limitou a um estudo
puramente linguistico, mas levou em consideracdo outros aspectos externos a elementos

historicos, sociais, culturais, ideologicos que cercam a producdo de um discurso e nele reflete
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0 espaco que ocupa em relacdo a outros discursos produzidos e que circulam na comunidade,
na sociedade.

Com isso, para a AD francesa, a lingua/linguagem deve ser estudada ndo s6 quanto ao
seu aspecto gramatical, exigindo dos sujeitos envolvidos no processo um saber linguistico,
mas também em relacdo ao que diz respeito aos aspectos ideolégicos e sociais que se
manifestam por meio de um saber socioideolégico. O estudo da lingua esta sempre aliado as
condi¢bes sociais e histéricas, sendo estas (as condicdes de producdo) um conceito
fundamental que se define, de acordo com Brandao (2008, p. 29), “como o conjunto dos
elementos que determinam a producdo de um discurso: o contexto historico/social, 0s
interlocutores, o lugar de onde falam, a imagem que fazem de si, do outro e do assunto de que
estao tratando”.

Essa teoria considera que a linguagem ndo € transparente. Um aspecto importante,
segundo Orlandi (2010),que a AD levanta € a questdo: “como este texto significa?” Assim,
essa autora levanta trés consideragdes importantes:

a) a lingua tem sua ordem prépria, mas s6 € relativamente auténoma (distinguindo-se
da Linguistica, ela reintroduz a nocao de sujeito e de situacdo na analise da linguagem);

b) a histdria tem seu relato afetado pelo simbdlico (os fatos reclamam sentidos);

c) o sujeito de linguagem é descentrado, pois é afetado pelo real da lingua e também
pelo real da historia, ndo tendo o controle sobre 0 modo como ela o afeta. Isso redunda em
dizer que o sujeito discursivo funciona pelo inconsciente e pela ideologia. (ORLANDI 2010,
p. 19).

Orlandi (2010, p. 26) nos traz, ainda, a nocdo de inteligibilidade que da sentido a
lingua, compreendendo-a como um objeto simbdlico (enunciado, texto, pintura, mdsica etc.),
produtora de sentidos. Saber como as interpretacdes funcionam quando as interpretamos, é
sinal de que ja se esta preso a um sentido, sendo assim, a compreensao busca a explicitacéo
dos processos de significacdo presentes no texto e permite que possamos ouvir outros sentidos
que ali estdo, compreendendo como eles se constituem. Em nosso caso, por exemplo, é a
materialidade linguistica do texto propagandistico associada aos aspectos extralinguisticos
que ird produzir os significados das propagandas que estamos estudando.

A AD busca a compreensdo de como um objeto simbdlico produz sentidos, como ele
esta investido de significancia para e por sujeitos. Essa compreensao, por sua vez, implica em
explicitar como o texto organiza os gestos de interpretacdo que relacionam sujeito e sentido

produzindo, assim, novas praticas de leitura.
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De acordo com Brandédo (2008), a lingua é um fato social cuja existéncia fundamenta-
se nas necessidades de comunicagdo, o discurso € o ponto de articulagdo dos processos
ideoldgicos e fendmenos linguisticos e, com isso, a AD se apresenta como uma disciplina nao
acabada, em constante mudanca, na qual o linguistico € o lugar, o espaco que da materialidade
e espessura as ideias, tematicas de que o homem se faz sujeito, um sujeito concreto, histérico,
que dissemina os discursos sociais.

Segundo Gregolin (2007), Saussure-Marx-Freud sdo trés balizas da proposta de
Pécheux, situando a analise do discurso em trés areas do conhecimento:

1) na Linguistica, com a problematizacdo do corte saussureano, dando a Saussure
o lugar de fundador da Linguistica como ci€ncia e retomando a sua ideia de “real da lingua”
na nocao de sistema; mas, ao mesmo tempo, centralizando a analise na seméantica com a ideia
da ndo-transparéncia do sentido, da néo reflexividade entre signo/mundo/homem;

2) no Materialismo Histdrico, por meio da releitura althusseriana de Marx, com a
ideia de que ha um real da historia que ndo é transparente para o sujeito, pois ele é assujeitado
pela ideologia;

3) na Psicanalise, por meio da releitura lacaniana de Freud, com a ideia do sujeito
na sua relacdo com o simbdlico, pensando o inconsciente como estruturado por uma
linguagem.

Essa triade, de acordo com Gregolin (2007, p.7), traz consequéncias tedricas, pois:

A forma material do discurso €, ao mesmo tempo, linguistico-histérica,
enraizada na Histéria para produzir sentido; a forma sujeito do discurso é
ideoldgica, assujeitada, ndo psicoldgica, ndo empirica; na ordem do discurso
ha o sujeito na lingua e na Histdria; o sujeito é descentrado, tem a ilusdo de
ser fonte, mas o sentido é um ja-l14, um dito antes em outro lugar. Do mesmo
modo, 0 enraizamento nesses trés campos do conhecimento traz
consequéncias metodoldgicas: a busca de um dispositivo de analise do
processo discursivo; a busca dos vestigios — da histéria e da meméria — no
discurso, e a consequente inter-relacdo entre a ordem da lingua, a ordem da
histéria e a ordem do discurso. (GREGOLIN, 2007, p. 7).

Ainda, segundo a autora (2007), em estudos posteriores gque acompanharam as
mudancas teoricas e politicas dos anos de 1980 e 1990, as propostas de Pechéux véo se
aproximar de outros fundadores, pois em seus ultimos escritos ele ja se mostra para varias
aberturas, para a confluéncia do seu pensamento com outras propostas, delineando novas
trajetorias para a AD.

De Michael Foucault, vem a problematizacdo sobre a ciéncia historica, suas

descontinuidades, sua dispersdo, que resultard na abertura do conceito de formagéo discursiva,
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na discussdo das relagdes entre os saberes e os (micro) poderes, na preocupagdo com a
questdo da leitura, da interpretacdo, da memdria discursiva.

De Bakhtin, vem as ideias da heterogeneidade, do dialogismo, da inscricdo da
discursividade em um conjunto de tragos socio historicos, em relacdo ao qual todo sujeito se
situa. Dos tedricos da Nova Histdria, como Michel de Certeau, Jacques Le Goff, temos a
reflexdo sobre a escrita da historia, a emergéncia das resisténcias.

Tudo isso deve ser levado em consideracdo ao analisarmos o sentido de um discurso,
pois ele é um dos lugares em que a ideologia se manifesta, ou seja, toma forma material,
torna-se concreta por meio da lingua, surgindo outro ponto fundamental para a AD que € o da
formacéo ideoldgica.

De acordo com Brandao (2008, p. 29), “o discurso € o espago em que saber e poderse
unem, se articulam, pois quem fala, fala de algum lugar, a partir de um direito que lhe é
reconhecido socialmente”, sendo assim, nos principios da AD e, nas palavras de Brandao
(2008, p. 31), o sujeito apresenta as seguintes caracteristicas:

a) é essencialmente marcado pela historicidade. Isto é, ndo é o sujeito abstrato da
gramatica, mas um sujeito situado na histéria da sua comunidade, um tempo e um espaco
concreto;

b) é um sujeito ideologico, isto é, sua fala reflete os valores, as crencas de um
momento historico e de um grupo social,

C) ndo é unico, mas divide o espaco do seu discurso com o outro, na medida em
que orienta, planeja, ajusta sua fala, sua atividade enunciativa, tendo em vista seu interlocutor
e, também, porque dialoga com a fala de outros sujeitos (nivel interdiscursivo);

d) é polifénico, porque na sua fala outras vozes também falam; o sujeito do
discurso se forma, se constitui nessa relacdo com o outro, com a alteridade. Assim, da mesma
forma, que tomo consciéncia de mim mesmo na relacdo que tenho com os outros, o sujeito do
discurso se constitui, se reconhece como tendo uma determinada identidade na relacdo com
outros discursos produzidos, com eles dialogando, comparando pontos de vista, divergindo.

Comungando com essas ideias, Martins (2006, p. 103) afirma que um dos pontos
fortes da AD francesa € ressignificar a nocdo de ideologia a partir da consideracdo de
linguagem. Podemos partir do fato de que ndo ha sentido sem interpretagdo e, que, diante de
qualquer objeto simbdlico, 0 homem é levado a interpreta-lo posicionando-se, de acordo com
suas convicgdes, crencas e valores. Isso leva-nos a afirmar que a ideologia ndo so é veiculada
conforme a ideologia de quem escreveu, pois se a interpretacdo dos fatos é ideoldgica, esta se

dara, também, conforme as crencas e valores do interpretante.
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Como percebemos, a palavra é fundamental, ela tem valor, esta inserida na formagao
discursiva e é carregada de ideologias. De acordo com Bakhtin (1995, p. 118), o discurso é
como um jogo, no qual nos utilizamos de estratégias que nos provocam uma acdo e uma
reacdo, € como uma arena de conflitos (combates verbais que se manifestam pela palavra) em
que ocorre um jogo de dominacdo ou de alianca, de submissdo ou de resisténcia, o lugar em
que se confrontam as nossas inquietagdes.

Dessa maneira, as palavras ndo tém sentido nelas mesmas, sozinhas e isoladas, elas
derivam seus sentidos das formacdes discursivas em que se inscrevem. As formacoes
discursivas, por sua vez, representam, no discurso, as formacdes ideoldgicas, nas quais, 0s
sentidos serdo sempre determinados ideologicamente. Tudo o que dizemos tem tragos de
ideologia em relacdo a outros tracos, os fatos ndo ocorrem gratuitamente. Bakhtin (1995)
argumenta que a realidade especifica dos problemas ideologicos é advinda dos signos sociais,
sendo as leis dessa realidade, as leis da comunicacdo semiética. Nesse jogo de posicoes
ideoldgicas, apropriamo-nos de um e de outro discurso, conforme as condigdes de produgao.

Nessa mesma perspectiva, Cardoso (1999) afirma que o discurso € um lugar de
investimentos sociais, historicos, ideologicos, psiquicos, por meio de sujeitos interagindo em
situacOes concretas. Desse modo, podemos considerar que os significados sdo construidos de
acordo com as condi¢des de producdo do discurso, em cujo interior transitam as formacoes

discursivas, ja que o discurso € heterogéneo, repleto de diversas vozes.

1.2 A heterogeneidade discursiva

A questdo da heterogeneidade discursiva ¢ de suma importancia para os estudos da
AD e também para esta pesquisa, ja que todo discurso € atravessado, povoado por diversas
vozes e por discursos outros que ja foram enunciados em outras situacoes de fala.

Bakhtin (1995) afirma que a heterogeneidade constitutiva ocorre na relacdo do
discurso com seu interdiscurso, pois o discurso ndo é somente um espaco no qual se introduz
0 exterior, um discurso outro; ele se constitui por meio de um debate tenso com a alteridade,
independentemente de qualquer traco visivel de citacdo, alusdo etc.; as palavras sdo sempre
dos outros, o discurso é tecido do discurso do outro. Todo discurso € constitutivamente
heterogéneo, de modo que ndo se pode nunca separar a alteridade do Eu no discurso.

Tal orientacdo defende, portanto, que a linguagem ¢é social, exterior ao sujeito, e em
sua circulagédo instaura-se a subjetividade. As palavras sdo carregadas de sentidos, as quais

emergem a memoria da sociedade e dos grupos sociais que as utilizam. Desde que dois
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sujeitos organizados facam circular determinada palavra, ela vai se emaranhando de sentidos,
por meio da historicidade. S&o as diversas vozes que se entrelagam e ecoam pelo interior das
palavras. E a polifonia arranjando, como numa orquestra, as diversas possibilidades de sons.

Para Bakhtin (1995), a lingua(gem) e a ideologia, assim como o Eu e o Outro, sdo
indissociaveis, ou seja, “a palavra ¢ uma espécie de ponte langada entre mim e os outros”
(BAKHTIN 1995, p. 113). As enunciagdes vivificadas pelos sujeitos em interacdo
constituem-se de confrontos, de dissensdes ideoldgicas, de enunciacbes supridas num
determinado horizonte social, em veios ideoldgicos.

O paradoxo da expressao ‘heterogeneidade constitutiva’ capta a ameaca de se desfazer
a todo momento, 0 que sujeito e discurso ddo por feitos, no que se constitui e em quem se
constitui. Para o sujeito dividido, o papel indispensavel do Eu, é aquele de uma instancia que,
no imaginario, se ocupa de reconstruir a imagem de um sujeito autbnomo, anulando, no
desconhecimento, o descentramento real. (AUTHIER-REVUZ, 1990, p. 33).

Para Authier-Revuz (1990), o sujeito é dividido pelo inconsciente, mas ele vive na
ilusdo necessaria da autonomia de sua consciéncia e de seu discurso. Mesmo as formas
marcadas, cuja separacdo se da por dois pontos, possuem em seu bojo as reentrancias
ideologicas de sua formacdo contraditoria, porque a heterogeneidade € constituida no e pelo
Outro.

Nesse sentido, o entrecruzamento de vozes provoca, no discurso, efeitos de sentido e
nos oferece pistas das identificacbes do enunciador e das ideologias que permeiam seu
discurso, influenciando nossa argumentacdo. Os sujeitos sdo seres heterogéneos, histéricos e
sociais, por isso apresentam uma identidade hibrida, que se modifica no decorrer da histéria e,
consequentemente, seu discurso também é perpassado pelas diversas vozes, constituindo-se
pelo dizer do outro, por influéncias ideoldgicas do lugar social e institucional que ocupa.
Podemos dizer, entdo, que o sujeito, previamente vivido, como tendo uma identidade
unificada e estavel, esta se tornando fragmentado, disperso, composto ndo de uma Gnica, mas
de varias identidades, algumas vezes contraditérias ou ndo resolvidas. (FREITAS, 2010, p.
132).

O sujeito tem seus discursos permeados pela ideologia de onde ele fala, segue a ordem
discursiva e ideoldgica determinada por esses lugares sociais ou institucionais; por isso, ele
ndo diz o que quer, quando quer; ele € regulado pelas regras sociais, seu discurso é policiado.
(FOUCAULT, 2006).

Os sujeitos, ao produzirem seus discursos, fazem-no utilizando-se de arranjos de

linguagem em que se misturam ideologias diversas e interdiscursos. Na perspectiva da AD,



32

(Y3

segundo Orlandi (1996, p. 30), “a ideologia ndo ¢ “x”, mas o mecanismo de produzir “x”, que
produz os efeitos de sentido, intrinsecamente ligados as condi¢cdes de producgdo, que se
relacionam com os sentidos, com as relaces que o discurso em questao terd com outros, com
0s acontecimentos que fizeram que esses discursos fossem enunciados em determinado
momento da historia. E, por sua vez, determina o surgimento deste ou daquele discurso. Nesse
sentido, Orlandi (1996) afirma que um discurso ndo tem comego absoluto, nem ponto final,
um enunciado sempre tem relagdo com outros dizeres realizados, imaginados ou possiveis em
um outro espago discursivo, evidenciando a heterogeneidade constitutiva de todo o discurso.

Por isso, acreditamos que a AD nos possibilita fazer um estudo do texto
propagandistico de forma dialégica no qual o processo de interacdo entre professor e aluno,
aluno e professor, o texto propagandistico e seus efeitos de sentido faz com que todos
participem do processo ndo apenas como recebedores de informagdes mastigadas, mas sim de
serem capazes de refletirem sobre 0 mundo que os cercam.

Segundo Bakhtin (1995, p. 112), o mundo interior e a reflexdo de cada individuo tém
um auditorio social proprio bem estabelecido, em cuja atmosfera se constroi suas deducdes
interiores, suas motivacoes, apreciacfes etc. Quanto mais aculturado for o individuo, mais o
auditério em questdo se aproximara do auditorio médio da criacdo ideoldgica, mas em todo
caso, o interlocutor ideal ndo pode ultrapassar as fronteiras de uma classe e de uma época bem
definidas e, ainda, coloca-nos que (p. 115) “quanto mais forte, mais bem organizada e
diferenciada for a coletividade no interior da qual o individuo se orienta, mais distinto e
complexo sera o seu mundo interior”.

Com as consideracdes de Bakhtin (1995, p. 117), podemos afirmar que fora da
objetivacdo, de sua realizacdo num material determinado (o gesto, a palavra, o grito), a
consciéncia é uma ficcdo. Ndo é sendo uma construcdo ideoldgica incorreta, criada sem
considerar os dados concretos da expressao social. Entretanto, enquanto expressao material
estruturada (por meio da palavra, do signo, do desenho, da pintura, do som musical etc.), a
consciéncia constitui um fato objetivo e uma forca social imensa. E preciso notar que essa
consciéncia ndo se situa acima do ser e ndo pode determinara sua constituicdo, uma que ela é,
ela mesma, uma parte do ser, uma das suas forcas; e é por isso que a consciéncia tem uma
existéncia real e representa um papel nas batalhas do ser.

Portanto, podemos afirmar que o texto propagandistico estd num patamar que deve ser
levado em consideragéo e ser enxergado criticamente em sala de aula, pois como evidencia

Bakhtin (1995, p. 119), “em cada época de sua existéncia historica, a obra ¢ levada a
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estabelecer contatos estreitos com a ideologia cambiante do cotidiano, a impregnar-se dela, a
alimentar-se da seiva nova secretada”.

Esse autor (1995, p. 121) afirma também que a enunciacdo enquanto tal é um puro
produto da interacdo social, quer se trate de um ato de fala determinado pela situagédo
imediata, ou pelo contexto mais amplo que constitui o conjunto das condic¢des de vida de uma
determinada comunidade linguistica.

O trabalho torna-se mais satisfatorio ao compartilharmos as ideias de Bakhtin (1995,
p. 124), quando ele nos diz que gracgas ao vinculo concreto com a situacdo, a comunicacao
verbal é sempre acompanhada por atos sociais de carater ndo verbal (gestos do trabalho, atos
simbdlicos de um ritual, cerimdnias etc.) dos quais ela é muitas vezes apenas o complemento,
desempenhando um papel meramente auxiliar. A lingua vive e evolui historicamente na
comunicagéo verbal concreta, ndo no sistema linguistico abstrato das formas da lingua nem no
psiquismo individual dos falantes.

Nesse sentido, segundo Bakhtin (1995, p. 124), a ordem metodoldgica para o estudo
da lingua deve ser a seguinte:

1) as formas e os tipos de interacdes de atos de agdo verbal em ligacdo com as
condicdes concretas em que se realiza;

2) as formas das distintas enunciagdes, dos atos de fala isolados, em ligacao estreita
com a interacdo de que constituem os elementos, isto €, as categorias de atos de fala na vida e
na criacao ideoldgica que se prestam a uma determinacgéo pela interacao verbal,

3) a partir dai, 0 exame das formas da lingua na sua interpretacéo linguistica habitual.

E nessa mesma ordem que se desenvolve a evolucdo real da lingua: as relacdes sociais
evoluem (em funcdo das infraestruturas), depois a comunicacdo e a interacdo verbais evoluem
no quadro das relacbes sociais, as formas dos atos de fala evoluem em consequéncia da
interacdo verbal, e o processo de evolucdo reflete-se, enfim, na mudanca das formas da
lingua.

O texto propagandistico, portanto, esta repleto de historia e de uma rica linguagem que
para compreendé-la é necessario um arsenal de significados que a acompanha plenamente,

pois como hum mosaico € imprescindivel olharmos o todo e ndo somente algumas partes.



34

2 MULHERES: NOSSAS LUTAS NA ARENA DO SER

Para cambiar la mentalidade de lasmujeres es necessario que ellas se
convenzan de que la razon para habernacido es siemprela de buscar
sufelicidad, subienestar y la de su entorno. Estosoloesposiblecuando
entendem por quésucedenlas cosas y porquélessuceden a
ellasmismas. Lasmujeres devem capacitarse em recuperar su
autoestima, una mujer que se ama a simismaes capaz de ir
transformando junto a otrassucondicion de desventaja frente a
losotros em la sociedade. (CIDEM-Bolivia).

Diante de algumas observacdes em sala de aula (numa 52 série do ensino fundamental
do estado de S&o Paulo, em 2009), deparei-me com uma menina no auge de seus 11 anos,
questionando-me por que razéo eu nao fazia escova progressiva em meus cabelos (enrolados,
ou melhor, crespos até entdo) para ir a escola lecionar.

E importante termos uma imagem adequada no trabalho, no entanto, questiono-me até
que ponto o cabelo — liso ou crespo — estaria influenciando minha postura enguanto
professora, enquanto mulher. Tentei organizar minhas ideias e a questionei por que achava
que eu deveria fazer a escova progressiva (a qual relutava tanto em fazer) para ir trabalhar e
ela disse-me: “olha, veja os meus cabelos, eles nem sdao enrolados e eu fago, acho que fica
mais bonito e na moda, assim como as mulheres da televisdao, ou melhor, “as divas” (foi esse
termo usado por ela)”.

Entendo que a garota queria uma professora arrumada, bonita e se foi interessante para
ela tudo aquilo, talvez, pensou que para esta professora também seria. Disse-lhe que pensaria
no assunto e segui com minhas atividades. Até que conversando com uma professora, ela fez
a mesma indagacao, por que eu ndo fazia uma escova progressiva no cabelo e voltamos aos
mesmos questionamentos das “divas” da televisdo. Pois bem, senti-me acuada, insegura,
incitada, e por fim, a escova progressiva venceu.

Consideramos pertinente esse relato porque é algo que estd muito presente em nossas
vidas, ainda mais na maioria de nossas escolas, onde lidamos constantemente com alunos
que estdo num processo de construcdo de identidade e que séo facilmente influenciados pelos
modismos. Isso ndo significa que devemos generalizar, mas como alguém nos leva a crer (seja
crianga ou adulto) que estamos fora de um padrdo estabelecido e que se ndo nos adequarmos,
estaremos a margem, infelizes, ndo seremos divas?

Diante desse cenario, consideramos que o trabalho com o texto propagandistico em
sala de aula seria ideal para alavancarmos discussdes cruciais que estdo sendo consideradas

em nossa sociedade, por diversas vezes, como normais. Uma vez que é natural ouvirmos que
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Dilma Roussef (a presidenta do Brasil) ndo faz nada e que deveria estar em casa lavando
louca, e quantos presidentes (homens) j& tivemos e a eles ndo foram atribuidas tais tarefas, por
conta do desempenho deles na politica? Foi, portanto, refletindo sobre essas questfes que
concluimos ser importante levar para o ensino de lingua portuguesa textos propagandisticos
que mostrassem a imagem que a midia constrdi de nds, mulheres, e até que ponto acreditamos
que o0 momento histérico esta a nosso favor.

E importante ressaltar que compreender o discurso atual das mulheres significa recuar
no tempo e penetrar, na medida do possivel, na memoria discursiva, em que o passado
encontra o presente e prepara o futuro (CORACINI, 2007, p. 79). De acordo com Almeida
(2007), a historia das mulheres constitui-se em um campo de estudos bastante promissor,
apesar de alguns historiadores da area considerarem que o discurso da invisibilidade
feminina na histéria ja esta superado. No entanto, diante das consideracfes de Brabo (2009),
dos anos de 1970 até hoje, algumas das bandeiras de lutados movimentos feministas, ainda
estdo em pauta, porque ndo se concretizaram, o que nao condiz com a sociedade democratica,
com igualdade de género que se deseja construir, e sem contar que ainda nos falta uma viséo
critica da propria construcdo cultural da feminilidade, mutavel e plural no tempo e no espaco,
porem situada em relac6es de poder de género: na cultura androcéntrica, centrada em valores
e normas masculinas, a feminilidade (expressa em imagens, expectativas, injuncdes e normas)
€ uma construcdo masculina.

Segundo Carvalho (2009, p. 14), os direitos das mulheres e a justica de género foram
sendo conquistados ao longo do século XX, gracas as lutas das mulheres que gradativamente
adentraram aos espacgos publicos, pela educacao, pelo trabalho e pela participacdo politica,
sobretudo informal, em busca da melhoria de vida, nos movimentos sociais e organizacdes de
base, visando influenciar as politicas publicas, mas também nos bastidores da politica formal,
apoiando o trabalho dos homens. Algumas dessas lutas, em diferentes momentos, assumiram
a ideologia feminista que segundo a autora:

Feminismo € tanto uma ideologia da liberacdo das mulheres quanto uma
teoria critica do sexismo (discriminacdo de sexo baseada na ideologia da
inferioridade da mulher), da visdo androcéntrica de mundo e da dominacéo
masculina. O feminismo configura uma nova identidade feminina e,
consequentemente, masculina. Identidade € um conceito relacionado a
subjetividade e & experiéncia — as identidades e experiéncias tanto sdo fixadas
pelas instituicdes, quanto sdo ativamente produzidas, aprendidas. Sendo
sociocultural e politica, a identidade possibilita a formacgdo de grupos em

torno da articulagdo de uma experiéncia compartilhada e de um
posicionamento social, como o de sexo/género. (CARVALHO, 2009, p. 15).
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Carvalho (2009, p. 15) faz, ainda, um percurso sobre a histéria do feminismo e nos
mostra que essa historia € registrada em sucessivas ondas.A primeira onda foi o0 Movimento
Sufragista, a luta pelo voto feminino, a partir da segunda metade do século XX, precedida
pela conquista do direito da mulher a educacdo. A segunda onda foi o Movimento de
Liberacdo das Mulheres da década de 1960, que se desdobrou em vérias vertentes: a liberal, a
radical e a socialista. Naquela época, as bandeiras de lutas, expressas no lema o pessoal €
politico, eram direitos iguais para as mulheres, bem como questdes especificas: direitos
trabalhistas (salario igual por trabalho igual), corresponsabilidade pelo trabalho doméstico e
cuidado/educacdo das criancas; direitos reprodutivos, controle do proprio corpo, acesso a
contracepcéo e legalizacdo do aborto (nosso corpo nos pertence), bem como direito ao prazer.
Em seguida, o foco vai se deslocando da igualdade de sexo para a igualdade (a partir do
reconhecimento das diferencas) de género, expressando a tenséo entre a luta por igualdade de
direitos e a reivindicacdo da diferenca de corpos e valores, questionando-se modelos
masculinos e resgatando-se modelos femininos.

Com isso, a autora (2009, p. 16) argumenta que a teoria feminista, naquela segunda
onda, consolidou o conceito de género (masculino/feminino) como construgédo social/cultural,
distinto da condicdo bioldgica de sexo (macho/fémea); explica que as relacbes de
desigualdade de género sdo ideologicamente construidas e justificadas com base na referéncia
sexual, quer dizer, comportamentos humanos aprendidos sdo atribuidos a natureza: as
distincGes de género estruturam todos os aspectos da vida social e fazem parte de um
complexo sistema de dominagdo masculina, fortemente institucionalizado e internalizado.

Dessa maneira, género € uma estrutura de dominacdo simbdlica (assim como classe e
raca) e designa ndo apenas o conjunto de caracteristicas atribuidas as mulheres ou homens,
mas, por extensdo, as praticas materiais e simbdlicas, aos objetos, lugares, atividades e
representacdes sociais.

Consequentemente, na década de 1990, conforme Castells (1999), as diferencas entre
as mulheres sdo reivindicadas no seio do movimento feminista: diferencas de classe social,
raca/etnia, regido, orientacdo sexual, idade.

Na terceira onda, o feminismo (chamado pds-moderno) fragmenta-se em varias
vertentes, discursos, praticas e identidades: negra, lésbica, espiritualista, ecolégica, além das
tradicionais, caracterizando-se pelo multiculturalismo, polifonia e globalidade — incluindo
todos 0s grupos étnicos, classes sociais e nacionalidades — e pela flexibilidade, continuidade e

renovacao.
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Nos preceitos de Castells (1999, p. 221), nos paises da Europa e América do Norte, 0
feminismo se manifesta nas instituicdes sociais e em uma infinidade de grupos, organizacoes
e iniciativas que se alimentam reciprocamente, atravessando toda a sociedade que enfatiza os
interesses e valores femininos; enquanto que no Brasil o feminismo ainda esta limitado, como
expressdo ideoldgica ou politica autbnoma, a uma elite de mulheres intelectuais e
profissionais, embora seu impacto, eventualmente, se amplie por meio da midia.

Diante dos estudos de Carvalho (2009, p. 19), podemos verificar que 0 movimento
feminista gerou os estudos da mulher e estudos feministas a partir da década de 1970, que
influenciaram todas as disciplinas académicas. A Historiografia passou a recuperar a histéria
das mulheres e a Literatura passou a valorizar os escritos das mulheres. A Sociologia avangou
os estudos especificos sobre a condicdo e posicdo das mulheres em vaérias situacGes. Nas
Ciéncias Politicas, o feminismo desafiou conceitos estabelecidos de poder, dominacgdo e
igualdade, introduzindo uma nova sensibilidade e linguagem na pratica politica, expressa
pelas ideias de diferenga, voz e conexdo. A Filosofia da Ciéncia incorporou a anlise critica
da sociedade patriarcal e da cultura androcéntrica, do sexismo na distribuicdo do poder e nos
modos de pensamento, incluindo a logica e a ética. A Epistemologia Feminista propde a
integracdo entre teoria e prética, razdo e emocao, utilizando o método da conscientizacéo, o
que alimentou uma Pedagogia Feminista que estimula o dialogo, a diversidade de perspectivas
e a critica a cultura do poder, articulando teoria e realidade vivida.

Com essas consideracdes, conforme indaga Sarti (2004):

[...] embora o feminismo comporte uma pluralidade de manifestagdes,
ressaltar a particularidade da articulagdo da experiéncia feminista brasileira
com o momento histérico e politico no qual se desenvolveu é uma das formas
de pensar o legado desse movimento social, que marcou uma época,
diferenciou geracdes de mulheres e modificou formas de pensar e viver.
Causou impacto tanto no plano das institui¢des sociais e politicas, como nos
costumes e hébitos cotidianos, ao ampliar definitivamente o espaco de
atuacdo publica da mulher, com repercussfes em toda a sociedade brasileira.
(SARTI, 2004, p. 36).

Por meio desse percurso em torno dos avancos dos estudos sobre as mulheres, de
acordo com Catelli Junior (2009), o estudo da histéria da mulher e de um olhar feminino
sobre o passado comecou a ganhar espago no século XX, com a criacdo da Escola dos
Annales, na Franca, em 1929. Isso veio ampliar os temas de investigacdo historica, incluindo
as praticas cotidianas e o estudo das mentalidades. No entanto, foi nos anos de 1970, com a

emergéncia da chamada Nova Historia na Europa, que a histdria das mulheres ganhou espaco.
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Para Catteli Junior (2009), o historiador herdeiro dos Annales, Jacques Le Goff, via
que era necessario criar o que se denominou uma histdria total, que faria uso de outras &reas
do conhecimento como a antropologia histérica para compreender na histéria, o homem por
inteiro, corpo e espirito, em sua vida material, bioldgica, afetiva, mental. Sendo assim, a
historia da mulher estabelece-se como um dos elementos dessa histdria total. Ela ndo é como
uma totalidade em si mesma, mas, sim, parte de uma condi¢do mais ampla, que é a histéria do
préprio homem em sociedade.

Esse autor, relata, ainda, que a histéria da mulher circunscreve-se também no que a
Escola dos Annales chamou de uma histéria de longa duracdo. Como ocorre com outros
aspectos da vida cultural, podendo estabelecer relacbes de permanéncia e ruptura acerca do
papel da mulher.

O inicio da década de 1960 mantinha padrdes estabelecidos nas décadas passadas. A
“boa mulher” era a boa esposa, a boa dona-de-casa, a boa méde. Havia a submissdo ao
casamento, a extrema preocupacdo com a reputacdo, ao tabu da virgindade entre outras
peculiaridades que envolviam a vida feminina.

O mundo passou por uma revolucdo que comecgou a se delinear apos a 22 Guerra
Mundial, em 1945, nos Estados Unidos. Com a ameaca da bomba atdmica e de uma possivel
guerra nuclear, os jovens comecaram a questionar os valores da geracdo anterior e essa
contestacao, aliada aos movimentos culturais e sociais como o0s beatniks (movimento literario
que, em sintese, celebrava a ndo-conformidade e a espontaneidade criativa), a contracultura
do movimento hippie e seus ideais de "Faca amor, ndo faca a guerra™ apregoando o amor livre
e a paz no mundo e o movimento feminista, foram marcos decisivos da década de 1960 tdo
fecunda de movimentos em favor da liberdade.

O feminismo brigou por todo o tipo de liberdade e pela liberdade sexual também. Até
entdo, a questdo da virgindade era primordial para o desempenho do papel feminino. A quebra
da ideia de virgindade como valor comecou nos anos 60, e com isso, 0 questionamento
provocado por esses movimentos sociais foram essenciais na ruptura com os antigos modelos
estabelecidos.

No Brasil, as questBes feministas chegaram por meio do Tropicalismo, um movimento
que pregava a igualdade e a liberdade. Como movimento hippie, vieram a defesa do sexo livre
e da experimentagcdo em todos os sentidos. As pessoas se sentiam livres para pensar sobre a
liberdade, pois estavam libertando-se das amarras sociais e quebrando os muros que

separavam, principalmente, as mulheres de suas escolhas.
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Durante os anos 60 e 70, houve a expansdo do ensino universitario e, com isso, as
mulheres comecaram a entrar para a universidade, passaram a pensar a vida profissional de
uma forma diferente das mulheres das décadas passadas. Antes, elas faziam o curso Normal
para serem professoras, ou um curso técnico de enfermagem. A partir da universidade, as
mulheres ampliaram seu campo de atuacdo no mercado de trabalho, mesmo assim, a maioria
continuou nas licenciaturas, nos cursos de artes, relativos a area de humanas em geral.

Tudo ficou ainda mais sério com a chegada da pilula anticoncepcional. Com um
método contraceptivo eficaz (e embasadas por todo o processo de transformacdo do
pensamento que vinha se instaurando), a mulher passou a ter o direito de escolher quantos
filhos queria ter - e, principalmente, quando té-los.

E importante lembrar, segundo Coracini (2007, p. 84), que em uma pesquisa recente
feita pelo Centro de Estudos de Demografia Historica da America Latina, baseada em censos,
testamentos, cartas, inventarios, processos de separacdo, com 0 objetivo de compreender
como viviam os 80% da populacdo brasileira (média-baixa e pobre), esta redescobrindo que a
mulher brasileira que vivia (algumas ainda vivem) as custas do marido, que nao saia de casa
a ndo ser para ir a missa, sO existiu nas classes mais abastadas, mesmo na primeira metade do
século passado. Segundo a autora, as mulheres que levavam uma vida mais dificil — e se
tratava da grande maioria, antes mesmo da proclamacéo da Republica (1892), numa época em
que ainda ndo tinham direito a voto e em que, em caso de adultério, a lei concedia aos
maridos o direito de lavar com sangue sua honra ferida — ja enfrentavam longos dias de
trabalho e o desafio de dirigir a familia.

Assim, ainda hoje, vale lembrar que as mulheres dos meios menos privilegiados ou
completamente desprivilegiados continuam a ser o sustento da familia, trabalhando para que
seus filhos sejam vencedores, que tenham uma profissdo reconhecida e, portanto, uma vida
menos dificil. 1sso nos leva a perceber que essas mulheres desempenharam papel fundamental
na histéria da emancipacdo da mulher brasileira, contribuindo, ainda que de modo indireto,
para a transformacdo das representacdes que habitavam o imaginario das mulheres das classes
médias que, diante da necessidade de colaborar para o suporte econdémico da familia, ndo
hesitaram em se lancar ao trabalho a partir dos anos 60, ja no século XX. (CORACINI, 2007,
p. 85).

Contudo, essa pesquisadora (2007, p. 85) evidencia que mesmo com a existéncia
dessas bravas mulheres, que foram, durante muito tempo, o ndcleo da familia, em particular
dos meios menos favorecidos da sociedade brasileira, o discurso sexista do século XX

continuou a se propagar, mas sob o poderoso argumento de que era preciso exaltar a sublime
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misséo da mulher para prevenir a sociedade dos perigos de uma vida menos social, sobretudo
por medo da perda de poder de uma minoria burguesa que tinha entre as maos o destino do
pais.

Sobre isso, Besse (1999) (apud CORACINI, 2007, p. 85) argumenta que o interesse
dos sindicatos dominados pelos homens em conseguir leis protetoras harmonizava-se com 0s
interesses dos que estavam no topo da escala social: manter as maes da classe operaria mais
estritamente presas a suas responsabilidades familiares. Enquanto os respeitaveis operarios
queriam suas mulheres em casa, 0s que elaboravam as politicas buscavam orientar as energias
das mulheres da classe operaria para a construcdo de familias nucleares estaveis e para a
domesticacao das “tendéncias antissociais” de seus maridos e filhos.

No que diz respeito aos estudos, a sociedade foi, aos poucos, permitindo a mulher
brasileira frequentar a escola normal (curso obrigatorio para as professoras do ensino
primario), para que mais informadas e mais bem formadas se tornassem melhores mées e
esposas, e, assim, pudessem orientar seus filhos na escola e na vida. 1sso continuou até, pelo
menos, a metade do século XX. Pouco a pouco, a mulher da classe média foi conquistando o
espaco universitario que lhe reservava lugares em certas profissdes e a impedia — e impede
ainda hoje — de penetrar em outros espacos. (CORACINI, 2007, p. 83).

Assim, se as mulheres ja, hd tempos, (a0 menos as mais desfavorecidas) trabalhavam
fora, cuidavam sozinhas de seus filhos, é bem verdade que,nos dias atuais, as mulheres
deslancham em carreiras ditas,até entdo, de homens. E certo que o mercado de trabalho varia
de regido para regido, mas a cada dia, vemos as mulheres ocupando cargos que antes eram
inimaginaveis, visto que o de Presidente da Republica Brasileira é ocupado por uma mulher,
da mesma maneira como tantos outros cargos politicos.

Mesmo diante dessas transformacGes, vendo as mulheres conquistando cada vez mais
espaco no mundo do trabalho e nas diversas esferas sociais, € fato que o discurso sexista,
como nos mostra Coracini (2007, p. 88), atrelado as atitudes da mulher das primeiras décadas
do século XX, até agora assombram o imaginario coletivo de grande parte das mulheres
brasileiras. A autora argumenta também que se por um lado, ela (a mulher) repete o tempo
todo que é preciso partilhar o trabalho doméstico com o marido e com os filhos de ambos o0s
Sexos, por outro, ainda continua a se ocupar de tudo, a servir seu marido e seus filhos, a cuidar
deles como se fossem bebés, a cozinhar, a fazer o supermercado e, sobretudo, a educar seus
filhos de maneira diferente conforme o sexo: as meninas brincam de boneca, enquanto os
meninos, se brincarem de boneca, devem ser 0s papais. AS meninas, Se necessario, sao

chamadas a cuidar da casa, da roupa e dos irmdos menores, enquanto 0S meninos quase ndo
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sdo solicitados, a ndo ser para fazer compras de urgéncia. Essa contradi¢do constitui o ndcleo
mesmo da subjetividade feminina, de modo que € impossivel falar da mulher sem se referir a
heterogeneidade que a constitui, cada vez mais fortemente (CORACINI, 2007, p. 88) e sem
contar nas dividas que temos tais como: "minha liberdade ou o amor?"; "mantenho a vida
para a qual fui criada ou rompo com tudo?"; "eu ou nds?", permeavam os conflitos das
mulheres que viviam este turbulento periodo de mudangas; e, ainda, em que medida a visdo da
mulher ainda persiste? Em que deixou de existir? Em que lugares? Em que grupos sociais?
Em que medida o papel doméstico da mulher ainda se afirma como na Antiguidade greco-
romana ou na ldade Média?

Observamos e compartilnamos das ideias de Coracini (2007, p. 88), ao afirmar que
mesmo nas familias mais abastadas, ainda hoje, € a mulher que se ocupa da empregada e/ou
da faxineira (segundo pesquisas do IBGE, esta cada vez mais raro encontrar empregadas
domésticas). E ela quem transmite as instrucdes da casa, e iSso acontece até mesmo nos casos
em que a mulher trabalha fora, no escritorio, ou outro lugar.

Em contrapartida, a intensa presenca do movimento feminista, que a partir dos anos
1960, deu forte impulso aos estudos sobre a mulher e sua historia, aparece como um sentido
militante de reconstrucdo da imagem da mulher. 1sso posto, a historiadora Del Priore (2001)

coloca-nos que:

N&o interessa ao historiador fazer a histdria das mulheres em termos de erros
ou de acertos sobre o seu passado, contar a saga de heroinas ou martires, o
que seria de um terrivel anacronismo. Sua fun¢do maior deve ser a de enfocé-
las através da submisséo, da negociacdo, das tensdes e das contradigBes que
se estabeleceram, em diferentes épocas, entre elas e seu tempo; entre elas e a
sociedade nas quais estavam inseridas. Trata-se de desvendar as intricadas
relacdes entre a mulher, a sociedade e o fato, mostrando como o ser social
que ela € articula-se como fato social que ela mesma fabrica e do qual é parte
integrante. Trata-se, igualmente, de um desafio no sentido de fazer uma
historia total da mulher, na qual se contemplem as grandes evolugdes,
profundas e silenciosas dos comportamentos, aquelas, dos sentimentos
religiosos ou das mentalidades, as demogréficas e as técnicas. Mas historia da
qual ndo estejam ausentes 0s pequenos gestos, as pratica mildas e repetitivas
do cotidiano, as furtivas formas de consentimento e interiorizagdo das
pressfes, simbolicas ou concretas, exercidas contra as mulheres. (DEL
PRIORE, 2001, p. 224).

Com isso, a autora nos mostra que ndo devemos nos limitar a estudar as formas de
dominagdo masculinas obre as mulheres, pois o mais importante é fazer a analise das
mediacgdes, no tempo e no espaco, por meio das quais qualquer dominagdo se exerce,

devemos, pois, fugir da historia que faz da mulher uma vitima, ou o ser inverso.
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Voltando as ideias de Coracini (2007, p. 89), a mulher brasileira atual enfrenta

preconceitos que constituem o imaginario discursivo de uns e de outros, pois:

[...] por um lado, ainda é vista (e se v&) como uma figura secundaria, um fator
de ajuda ao homem: por outro lado, é vista (e se v&) como o centro de toda
opressao, um ser fragil que tem necessidade de protecdo do homem e da lei;
caso contrario, ndo conseguira um emprego nem tera importancia social.
(CORACINI, 2007, p. 89).

Outro ponto de extrema importancia trazido por Coracini (2007, p. 89 e 90), é a
questdo da discriminacao das mulheres, com a constatacdo de que, como mulheres, temos sido
massa de manobra daqueles que detém o poder econémico e/ou politico. 1sso tem a ver com
uma experiéncia que aconteceu com ela entre 1978 e 1979, quando estava em Paris ao lado do
marido e dois filhos, a mesma relata que os canais de televisdo franceses, na época, todos
estatais, projetavam com muita frequéncia uma propaganda politica que incitava as mulheres
a abandonarem seus trabalhos para cuidar dos filhos. No entanto, ela reforga que era propicio
lembrar que, logo ap6s a Segunda Guerra Mundial, fazia-se exatamente ao contrario: as
mulheres deviam trabalhar, para se tornarem sujeitos de direito, independentes e realizadas.
Na verdade, com a morte de um grande nimero de homens nas guerras, havia uma oferta de
trabalho que ndo conseguia ser preenchida: o pais precisava das mulheres nas fabricas, nas
usinas, nas industrias, no comércio.

A autora, ainda, menciona que 0s argumentos convincentes naquele momento

histdrico-social giravam em torno do seguinte:

[...] primeiro, as médes ganhavam muito pouco e, ndo raro, gastavam todo o
salario para pagar as babas, 0 que parecia um contrassenso; segundo, as
criancas precisavam das maes, do carinho das maes, para ter uma educagao
saudavel e uma infancia feliz; terceiro, se voltassem para casa, as maes
poderiam, além de cuidar dos filhos, poupar desgastes pessoais, ja que nao
teriam mais uma jornada dupla de trabalho. (CORACINI, 2007, p. 90).

Mesmo com tudo isso, outra propaganda incentivava as mulheres a terem um terceiro
filho, pois, como recompensa, receberiam do Estado uma 6tima alocacdo mensal, além de uns
dez salarios minimos para ajudar na criacdo do bebé ao nascer, como recorda Coracini em seu
relato. Ela ainda discorre que o que estava por tras dessas propagandas, de fato era o que 0s
jornais publicavam diariamente: de um lado o aumento do desemprego era preocupante, pois

chegava em torno de 15% na época e era necessario empregar os homens; de outro, a Franca
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estava envelhecendo, ja que depois da 22 Guerra Mundial, a vida ficava mais cara, tornando-se
cada vez mais dificil para os casais terem filhos.

Coracini (2007, p. 90) mostra com esse relato como € iluséria a sensacdo de liberdade
que temos, como somos tolas em imaginar que trabalhnamos por opgéo, porque queremos nos
realizar e, ainda, nas palavras dela, confessa que “naquela ocasido, eu me senti decepcionada,
presa num engodo do qual ndo poderia me livrar” (CORACINI, 2007, p. 90). Ela também traz
reflexes sobre a violéncia contra a mulher, pois mesmo com todo o discurso feminista que
nos faz ganhar terrenos em termos de direitos, muitas mulheres ainda apanham de homens e
ndo somente aqui no Brasil.

E interessante observar que, de acordo com Coracini (2007), para que as mulheres
pudessem adentrar ao mundo dos homens, ao mundo dos negdcios, elas tiveram que aceitar
certa masculinizacdo. Com isso, quiseram se colocar no lugar do homem, ter o direito de
frequentar os mesmos lugares, exercer as mesmas profissdes, ocupar 0S mesmos cargos e
posicOes, tanto no setor publico quanto no privado. Podemos dizer que até certo ponto,

conseguimos tudo isso, entretanto:

[...] os esteredtipos de género sdo utilizados nas praticas discursivas e fazem
parte da producdo de sentido. O discurso sexista se apropria desses
preconceitos e, através de um jogo de ilusdes/alusdes, apresenta, de maneira
explicita ou ndo, a polaridade de valores culturais e histéricos como se
fossem diferencas devido a anatomia ou as propriedades bioldgicas. Uma das
consequéncias da dominac¢do masculina e do discurso sexista € o reforco da
exclusdo da mulher da direcdo de partidos politicos e do ndcleo de poder de
sindicatos e associa¢des, (0 que atualmente j& quebramos esse paradigma, ao
menos estamos tentando). As mulheres colaboram para a reproducéo da
dominacdo masculina quando elas reconhecem, com resignacdo, a aptiddo
dos homens a lideranca e a retérica. (ALVES e CAVENAGHI 2000, p. 11,
apud CORACINI, 2007, p. 94).

Sendo assim, construir 0 nosso proprio discurso é o desafio das novas geracdes de
mulheres e, no que salienta Coracini (2007), devemos mudar a mulher e 0 homem, mudar o
discurso da mulher, para que o discurso sobre a mulher possa também se transformar e trazer
mudangas reais para a sociedade. Isso “para que possamos nos identificar com outras
mulheres como mulheres e construir o mundo com os homens e ndo atras deles ou ao lado
deles.” (CORACINI, 2007, p. 95). Mais importante ainda ¢ quando a autora afirma que para
que ocorra uma transformacéo no discurso sobre a mulher é preciso que sua mentalidade ndo
seja repleta de discriminagdes, pois o discurso muda o sujeito e, portanto, muda também a

sociedade na medida e no mesmo momento em que é por eles modificado.
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Dessa maneira, de acordo com Catteli Junior (2009, p. 229), ao levarmos essas
discussdes para a sala de aula devemos nos atentar para alguns cuidados, ndo fazendo disso
um longo curso somente sobre a histdria da mulher, pois corremos o risco disso se tornar
enfadonho ou desconectado de uma condicdo de producdo mais ampla, jA que ndo podemos
estudar a histéria da mulher, por exemplo, sem considerar as questdes econémicas, politicas e
culturais que cercam nossa sociedade.

A histéria da mulher ganha sentido, na sala de aula e em diversas condigdes de
producdo, a medida que se discute problemas de nosso cotidiano e contribui para a
compreensdo de processos mais amplos. E quem (ou o qué) melhor que o texto
propagandistico para propiciar melhores reflexdes sobre esse tema, tornando o ensino de

lingua portuguesa mais significativo e rico de sentido.
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3 O ENSINO DE LINGUA MATERNA, OS GENEROS DISCURSIVOS E O TEXTO
PROPAGANDISTICO: UM EXERCICIO DE LEITURA

A reflex@o sobre o “para que” de nosso ensino exige que pensemos sobre o
préprio fendmeno de que somos professores — no nosso caso, a linguagem — ,
porque tal reflexdo, ainda que assistematica, ilumina toda a atuacdo do
professor em sala de aula. (GERALDI, 2003)

3.1 O ensino de lingua materna: um mosaico a ser explorado

Ha tempos que estudiosos da lingua e da educacdo juntamente a professores de lingua
materna discutem como se trabalhar o texto na sala de aula. Esse questionamento, comegamos
a fazer,também, assim que nos deparamos com a pratica docente. Desde o0 inicio, pensavamos
que fossem apenas duvidas de principiante. No entanto, percebemos logo que nao era, visto
que colegas, com mais tempo na profissao, ainda, deparavam-se com tais aflicdes.

Estar em sala de aula e almejar produzir algum sentido desse contexto ndo sao
tarefas faceis, ja que constantemente nos deparamos com a resisténcia de nossos alunos em
relacdo a leitura e a producdo textual. Para muitos alunos, expressar ideias oralmente € muito
natural, mas o ato de reproduzir essas ideias por escrito representa uma grande tortura.

A acdo de ensinar, portanto, ndo pode se constituir em uma mera transmissdo ou
simplificacdo do saber cientifico; o ensinar necessita estar associado ao aprender,
transformando esse saber cientifico em conteddo de ensino para que o aluno o assimile. O
professor deve priorizar 0s processos de ensino/aprendizagem centrados na problematizacéo
de situacGes capazes de instigar o aluno a reflexdo, propiciando-lhe a aprendizagem por
compreensdo e Ndo por um ensino mecanico, apatico.

Desse modo, o trabalho com o texto deve ser o centro das aulas de lingua portuguesa,

pois conforme o Curriculo do Estado de S&o Paulo® (2010, p. 43):

E necessario saber lidar com os textos nas diversas situacdes de interagdo
social. E essa habilidade de interagir linguisticamente por meio de textos, nas
situacOes de producéo e recepcdo em que circulam socialmente, que permite
a construgdo de sentidos, desenvolvendo a competéncia discursiva e
promovendo o letramento. O nivel de letramento é determinado pela
variedade de géneros textuais que a crianca ou adulto reconhecem.

1 , ~ N . .
Usamos o Curriculo do Estado de Sdo Paulo como referéncia visto que no presente momento estou
lecionando neste estado.
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O que significa, entdo, priorizar o texto como o centro das aulas de lingua portuguesa?
Significa dar um tratamento ao processo ensino/aprendizagem, cujo foco passe a ser “o texto
em seu funcionamento e em sua condi¢do de producéo/leitura, evidenciando as significacdes
geradas mais do que as propriedades formais que ddo suporte aos funcionamentos
cognitivos.” (BRANDAO, 2001, p. 10).

Trabalhar o texto implica uma visdo de falante/ouvinte/leitor/produtor de textos,
preconizada pelos Parametros Curriculares Nacionais, como usuério eficaz e competente da
linguagem oral e escrita, imerso em praticas sociais e em atividades de linguagem letradas
que, em diferentes situacfes comunicativas, utiliza-se dos géneros do discurso para construir
ou reconstruir os textos que ouve, |é ou produz.

Nessa perspectiva, a escola precisaria capacitar o aluno para a convivéncia e 0
reconhecimento das variedades de texto que circulam no meio em que vive. Isso porque a
principal fungdo do texto é a interlocucdo e em sua abordagem reconhecer as caracteristicas
dos diversos géneros discursivos existentes, bem como as situa¢fes socio histdrica em que
foram produzidos e serdo utilizados.

Diante disso, trazemos o0s preceitos dos PCN, ao afirmar que 0 processo
ensino/aprendizagem da lingua deve objetivar, antes de tudo, “levar o aluno a construgao
gradativa de saberes sobre os textos que circulam socialmente” (BRASIL, 2006). Dessa
forma, € preciso levar em consideracdo trés temas-chave, que séo: o aluno como sujeito do
seu fazer, a lingua em uso como objeto de conhecimento e a escola como mediadora do
saber.Nesse sentido,Barros (2009) argumenta que o papel da lingua portuguesa, nesse
processo ensino/aprendizagem,é o de desenvolver nos alunos capacidades para se apropriarem
dos diversos géneros discursivos que circulam socialmente, independente da esfera social a
que pertencem, do tipo de midia que estdo vinculados ou da linguagem que 0s constitui
(multiletramento, letramento multimidiatico, letramento multissemiético).

De acordo com Bunzen (2006), os alunos ndo deveriam produzir “redacdes”, meros
produtos escolares, mas textos diversos que se aproximassem dos usos extra escolares, com
funcdo especifica e situada dentro de uma préatica escolar. Assumindo essa postura, estaremos
contribuindo para um ensino reflexivo que leve em conta o processo de producdo textual,
enxergue a sala de aula e também as esferas da comunicagdo humana como um lugar de
interacdo verbal.

Defendemos o principio de que o género propagandistico possa contribuir para essa
reflexdo, pois Sandmann (1997) argumenta que a linguagem da propaganda é, até certo ponto,

reflexo e expressdo da ideologia dominante (que € a ideologia da classe dominante). Nesse
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interim, ao levarmos essas formulacdes para a sala de aula, o professor precisa deixar claro
que o processo tomado pela palavra na propaganda e toda sua argumentacdo enquanto jogo de
signos que o emissor emprega para, ideologicamente, dissimular a sua ideologia, é pura e
simplesmente para manipular o destinatario, a fim de fazé-lo consumir.

Por isso, nosso estudo leva-nos a reflexdes sobre como esses discursos velados
aparecem nesse género discursivo, que se ndo for bem analisado, pode encaminhar o leitor
ingénuo para certa alienacdo. Portanto, cabe ao professor de lingua portuguesa a tentativa de
produzir sentidos desses textos junto aos alunos para que eles possam refletir sobre as
diversas ideologias presentes nos textos, isso sim seria um verdadeiro exercicio de leitura em
sala de aula.

Quando falamos em tomar os géneros discursivos como objetos de ensino, estamos
apostando num processo ensino/aprendizagem de lingua materna que permita ao sujeito/aluno
utilizar atividades de linguagem que “envolvam tanto capacidades linguisticas ou linguistico-
discursivas, como capacidades propriamente discursivas, relacionadas a apreciacdo valorativa
da situacdo comunicativa e as capacidades de a¢ao em contexto.” (ROJO, 2001).

Os Parametros Curriculares Nacionais, destinado a Linguagens, Cddigos e suas
Tecnologias (BRASIL, 1999, p.14) afirmam que “a linguagem humana, tal como o homem,
destaca-se pelo seu carater criativo, contraditorio, pluridimensional, multiplo e singular, a um
sO6 tempo”. Dessa forma, o estudo de propagandas serve como um valioso instrumento para
que possamos explorar os contetdos ligados a comunicacdo, veiculacdo de saberes, crencas,
que estdo presentes em nosso cotidiano, e por que ndo discutir esses textos nas aulas de lingua
portuguesa?

Importante lembrar, de acordo com Consoli (2007), que o aluno/consumidor esta o
tempo todo interagindo com diversos meios de comunicacdo,com a midia, de uma maneira
geral, e nem sempre ele consegue absorver e canalizar o conteddo das propagandas de forma
mais aprofundada, quando muito superficial. Desse modo, torna-se imprescindivel ao
professor de lingua portuguesa tirar proveito dos recursos que as propagandas trazem para
acionar o poder de leitura que esse aluno podera manifestar, cabendo a escola propiciar
condic@es para que o aluno interaja com a linguagem das propagandas, produzindo diferentes
efeitos de sentido na construcdo de seus saberes.

Além disso,outra possibilidade que o professor de lingua portuguesa tem € a de se
utilizar das propagandas para que o aluno adquira interesse pela leitura e producédo de textos e
comece a construir seu repertdrio de leitura de uma forma mais prazerosa. Deve-se levar em

consideracdo que o professor tem no texto propagandistico um aliado extremamente atraente,
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pois esse género discursivo é bastante rico devido aos diversos recursos de linguagem
utilizados nesse tipo de texto.

Diante da diversidade infinita de géneros discursivos que circulam cotidianamente,
nada mais propicio, que levar para a sala de aula o texto propagandistico, nosso objeto de
estudo nesta pesquisa, ja que é considerado, nos pressupostos de Cavalcante (2007), um tipo
de discurso proeminente nas sociedades atuais, que pode revelar muito sobre a nossa
sociedade e nossos modos de viver, além de se apresentar como parte integrante da cultura
moderna com um poder comunicativo de grande relevancia. Além disso, podemos considera-
lo como “uma espécie de cronica social, uma vez que estabelece um didlogo com 0s
acontecimentos do presente e com as tendéncias de comportamento, expectativas, desejos e
percepcdes do publico”, o que torna possivel considerar o discurso publicitario como um
“tradutor” da concep¢ao economico-mercadoldgica da sociedade.

E dessa maneira, portanto, que trazemos 0 texto propagandistico como mais um
articulador necessario e de grande valia para um ensino mais significativo de lingua
portuguesa, pois os textos veiculados pela publicidade sdo destinados a fazer com que
acreditemos numa ilusdo, mediante a qual s6 seremos felizes se consumirmos tal ou qual
produto. (MARAFIOTI, 1989, p. 97).

Hoje em dia, com o avanco da tecnologia, estamos cada vez mais proximos de
diferentes e novas formas de comunicacdo, tanto na oralidade como na escrita. Dessa maneira,
trazer a tona os efeitos de sentidos que as propagandas podem propiciar € algo importante
para ampliar a capacidade de analise e o quanto podemos tirar proveito disso nas aulas de
lingua portuguesa, e mais: por que ainda € tdo discreto o uso desse género em sala de aula? E
por que quando € utilizado, os professores ndo aprofundam a producdo de sentidos desse
género discursivo? Na maioria das vezes, as propagandas sdo usadas para reforcar a gramatica
normativa, sem levar em conta outras possibilidades, e elas, por vezes, aparecem nos livros
didaticos e nas apostilas, mas acabam servindo de pretexto para algum contetdo gramatical,

sendo que, de acordo com Sandmann (1997), deveriamos refletir sobre:

[...] o destinatario da mensagem propagandistica, o comunicatario,
principalmente, que vive num universo saturado de estimulos, que 0 mesmo,
nem que se disponha a isso, ndo consegue dar atencéo e assimilar todas as
mensagens que Ihe chegam via radio, televisdo, jornal, revista, outdoors etc.
(SANDMANN, 1997, p. 12).

Dessa maneira, torna-se um desafio prender a atencdo dos alunos por meio de leituras

mais aprofundadas do género propagandistico sem que se deixe de mostrar a eles as diversas
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possibilidades de leitura que a propaganda pode propiciar em relacdo a assuntos que nos
rodeiam o tempo todo. Assim, estariamos fazendo um verdadeiro exercicio de leitura, leitura
enquanto producdo de sentidos.

Para Citelli (2005), a propaganda para produzir resultados eficientes leva em
consideracdo 0s seguintes aspectos: se causou impacto e despertou o interesse (difundiu); se
despertou o desejo de possuir o produto ou servigco (persuadiu); se incutiu credibilidade e
levou a compra (motivou). Para tanto, cabe ai ao professor motivar e despertar essas ideias em
seus alunos para melhor aproveitamento em relacdo a leitura que se fara desse recurso.

Em se tratando de propaganda, a habilidade no uso da lingua determina sua eficiéncia,
pois o desenho, a pintura, a fotografia, enfim, as artes plasticas aliadas as artes graficas sdo
fundamentais para a programacao visual dos anuncios;a musica, o dom de lidar com a voz, a
expressao corporal, todos esses recursos podem estar presentes na propaganda.

A sociologia, a psicologia e a matematica, como as artes, sdo ciéncias que também
estdo a servigco da propaganda. A primeira, para as pesquisas de opinido e preferéncias da
populacdo; a segunda, para identificar as expectativas do publico com relagdo a um
determinado produto e desvendar os mecanismos de associacdo; e a ultima, com dados
estatisticos que se colocam a servico dos publicitarios.

Trata-se de colocar os alunos, ao mesmo tempo, em situacdes de comunicacdo que
estejam cada vez mais proximas de verdadeiras situacfes de comunicacdo, que tenham um
sentido para eles, a fim de melhor domina-las como realmente sdo, em suas diversas situacoes
e interagdo com o outro.

Para Bakhtin (2011), a escolha do género do discurso, portanto, é determinada em
funcdo da especificidade da esfera de producdo em que ocorre a comunicacao verbal, pelas
necessidades de uma tematica e do conjunto constituido pelos participantes. Assim sendo, as
aulas de producdo ndo poderiam estar dissociadas de atividades de leitura com énfase na
compreensdo ativa e responsiva, que aponta para uma analise linguistica dos textos que se
debruce sobre os aspectos discursivos.

O género do discurso atravessa a heterogeneidade das praticas de linguagem e faz
emergir toda uma série de regularidades no uso. Por isso, sua importancia nas praticas
escolares, jA& que ao levarmos em conta a transposicdo dos géneros para a escola,
perceberemos que ha um desdobramento (constitui o fator de complexificacdo principal dos
géneros na escola e de sua relacéo particular com as préticas de linguagem) que se opera em
que 0 género ndo € mais apenas um instrumento de comunicacdo, mas, a0 mesmo tempo,

objeto de ensino/aprendizagem.
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O fato de o género continuar a ser uma forma particular de comunicagéo entre alunos
e professores ndo é tematizado; os géneros tratados sdo, entdo, desprovidos de qualquer
relacdo com uma situagdo de comunicacdo auténtica. Os géneros escolares sdo pontos de
referéncias centrais para a construcdo, em meio aos planos de estudo, particularmente no
ambito da producdo textual, ndo ficando mais centrados apenas na descri¢do, narracdo e
dissertacdo, que sdo os tipos textuais cristalizados e assumidos pelo meio escolarizado até os
dias de hoje, mas sim em evocar, cada vez mais, as situacdes do nosso dia a dia para a sala de
aula, fazendo os links necessérios com o cotidiano dos aprendizes.

Devemos levar em conta, finalmente, que é por meio dos géneros que as praticas de
linguagem se manifestam nas atividades dos aprendizes, devido ao fato de ser por meio dos
géneros que os alunos podem se posicionar, se colocar, veicular seus pensamentos e
interagirem com o mundo que esté ao seu redor.

E necessario também levar em consideracdo os géneros discursivos com os quais 0s
alunos se identificam para que eles possam se reconhecer enquanto sujeitos de uma
determinada agdo. Assim, diversificarmos os géneros acrescentando outros, que os alunos, por
vezes, ndo tém tanto acesso, para que comecem a se identificar com uma variedade de géneros
e consigam produzir sentidos para aquilo que estdo tendo contato, mas que até entdo era
desconhecido. Dessa maneira, passamos a suscitar nos alunos o fomento para que o exercicio
de leitura possa, enfim, ser significativo para eles.

Todavia, ainda é necessario antes de prosseguirmos com nossas consideracdes sobre o
uso do texto propagandistico em sala de aula, observar as fun¢bes que a escola assume — ou
diz assumir a esse respeito. Reconhecemos que quando a escola garante preparar o individuo
para a vida, isso talvez tenha pouco ou nada a ver com a construcdo da individualidade do
sujeito. As constantes criticas que se fazem ao Ensino Fundamental e Médio mostram o
problema de a escola limitar-se a objetivos que resultam de um olhar equivocado, que vé o
homem apenas como uma particularidade que precisa encontrar meios de sobrevivéncia para
enfrentar um mercado cada vez mais restrito e exigente, reduzindo-o a ser apenas mao-de-
obra, pois ao preparar o individuo para o mercado de trabalho, a tarefa se resume apenas
em dar-lhe alguma competéncia para disputar por sua sobrevivéncia.

A escola, por sua vez, exime-se de questdes que se referem ao desenvolvimento do
homem como ser social, o que de fato nada tem em comum com uma educac¢do emancipadora
(VOESE, 2004, p. 132). Dessa forma o0 mesmo prop6e que:

1) a prética pedagdgica, quando se propdem a ser mediacdo da constituicdo de

sujeitos, deveria, uma vez, tomar como objetivo mediar a reproducao do instituido
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social e construir meios de superagdo desse instituido, especialmente daquilo que
impede os homens de serem sujeitos. E, por isso, a pedagogia seria, entéo,
libertadora;

2) ndo existe uma pedagogia libertadora como pratica do individuo encerrado em sim
mesmo, porque ela, como processo libertador, propde o desenvolvimento conjunto
de todos, em termos de pratica em que a solidariedade se faz condicdo do
desenvolvimento individual e social;

3) a virtude pedagdgica dos professores ndo esta em cada individuo isolado, mas
depende de todo um conjunto social que determina a prética;

4) uma pedagogia libertadora toma como orientacdo que, apesar da determinagdo
social e histérica da qual o individuo ndo tem como esquivar-se, ele pode atuar
sobre ela.

E imprescindivel refletirmos sobre que tipo de ensino estamos de fato proporcionando

aos nossos alunos e sairmos da nossa zona de conforto, sem nos prendermos somente a livros
didaticos, apostilas entre outras salvacdes, afim apenas de fixar a gramatica como fim em si

mesma.

3.2 Os géneros discursivos e o texto propagandistico: a possibilidade de se trabalhar com

as multiplas linguagens

Neste subitem, é importante esclarecer que existe um uso indistinto de termos, tipos,
espécies, modos, modalidades para fazer a classificacdo textual. E importante ressaltar que ha
diferenca de sentido entre os termos “género discursivo” e “género textual”. Para Rojo (2005),
ambas as vertentes “teoria do género discursivo” e “teoria do género textual” sdo enraizadas
em diferentes leituras de heranca bakhtiniana. A primeira centra-se, sobretudo, no estudo das
situacbes de producdo dos enunciados ou textos e em seus aspectos socio histéricos;
enquanto a segunda centra-se na descricdo da composicdo e da materialidade linguistica dos
textos.

Dessa maneira, por meio da no¢do do estudo dos géneros discursivos, o trabalho com
textos em sala de aula ganhou um enfoque especial no momento em que os PCN de lingua
portuguesa evidenciaram a sua importancia, mas devemos lembrar que muito antes dos PCN,
os estudos sociointeracionistas ja traziam esses conceitos, com propostas de trabalho com

leitura e producdo de textos, vindo dai, a necessidade de se trabalhar os géneros discursivos,
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mas ndo os géneros fixos e imutdveis como era apregoado pela teoria literaria, numa
perspectiva estruturalista, visando apenas a qualificacdo da estrutura, das formas poéticas.

Interessante observar como 0s géneros discursivos, na perspectiva bakhtiniana, sdo
dindmicos, processuais, sociais, interativos, cognitivos, evitando as classificacdes somente, ja
que devem ser vistos como formacgdes interativas, multimodalizadas e flexiveis de
organizacgdo social e de producdo de sentidos. O professor, ao propor um trabalho, munido
dos géneros discursivos estara ensinando um modo de atuagdo socio discursiva numa
determinada cultura e ndo um simples modo de produg&o textual.

Sabemos que, desde os tempos de Aristételes, ja se falava em géneros textuais e
inicialmente dividia-se em trés modalidades: épico, lirico e dramatico, sendo que para
subdividi-las levava-se em consideragdo o modo de enunciacdo dos textos, ou melhor, no
lirico, a enunciacdo deveria ser feita pelo emissor; no épico, pelo emissor e/ou personagem e,
no dramatico, pelas personagens, mas por meio dos atores. Atualmente, a no¢do de género é
mais ampla, alcancga toda esfera comunicativa conforme afirma Martins (2006).

A partir dos estudos de Bakhtin (2011), foi possivel mudar a rota dos estudos sobre os
géneros discursivos, além das formagdes poéticas, Bakhtin comenta sobre a necessidade de
um exame circunstanciado ndo apenas da retorica, mas, sobretudo, das praticas prosaicas que
diferentes usos da linguagem fazem do discurso, oferecendo-o como manifestacdo da
pluralidade de vozes (MACHADO, 2005, p. 152). Nesse sentido, as concep¢des sobre o0s
géneros discursivos distanciam-se do universo tedrico da teoria classica, criando um lugar
para manifestacfes das diversas codificacfes ndo restritas somente a palavra.

Para Bakhtin, entéo:

A rigueza e diversidade dos géneros do discurso sdo infinitas, pois a
variedade virtual da atividade humana é inesgotavel, e cada esfera dessa
atividade comporta um repertério de géneros do discurso que vai

diferenciando-se e ampliando-se a medida que a propria esfera se desenvolve
e fica mais complexa. (BAKHTIN, 2011).

E fato que nosso trabalho com a leitura e a producfo escrita tem como objetivo
primordial o desenvolvimento de habilidades do aluno que lhe propicie usar cada vez mais 0s
recursos da lingua para produzir adequadamente efeitos de sentido a cada situacdo especifica
de interacdo humana. Por isso, devemos apresentar e trabalhar com os alunos os tipos e 0s
géneros discursivos que fazem parte do cotidiano deles; em nosso caso, propomos a leitura

mais aprofundada do género propagandistico, pois ao refletir sobre esse universo, iremos
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perceber a interacdo entre as &reas em relagcdo as propagandas ndo s6 em aulas de lingua
portuguesa como nas diversas disciplinas curriculares, havendo assim didlogo entre elas.

O ensino era feito como um procedimento Unico e global, como se todos os tipos de
textos fossem iguais e ndo apresentassem determinadas dificuldades e, por isso, ndo exigissem
aprendizagens especificas. Além disso, essa concepg¢ao guarda em si uma visao equivocada de
que o narrar e o descrever seriam agoes mais “faceis” do que o dissertar, ou mais adequadas a
faixa etéria, razdo pela qual essa Gltima tenha sido reservada as séries terminais — tanto no
Ensino Fundamental quanto no Ensino Médio.

E preciso ficar claro que conhecer a tipologia textual pode ter seu mérito; entretanto,
ficar apenas nessa forma de ensino pode causar limitagdes e inadequagdes, uma vez que nao é
possivel, por exemplo, ensinar narrativa em geral, porque, embora possamos classificar varios
textos como sendo narrativos, ndo ha narrativas puras, pois 0s textos se concretizam em
formas heterogéneas, possuem diferencas especificas, e, dessa forma, trabalhar com os
géneros é uma maneira de significarmos o ensino de lingua portuguesa, levarmos em conta a
linguagem em funcionamento e o cotidiano social, pois segundo Martins (2006), 0s géneros
discursivos sdo instrumentos que possibilitam aos agentes leitores uma melhor relagdo com os
textos, porque ao compreender a maneira como usa-los, subentende-se que esses agentes
poderdo agir com a linguagem de forma mais prazerosa.

De acordo com essa autora, a imensa variedade e riqueza dos géneros discursivos
refletem a nossa necessidade de comunicacdo, evidenciando que estudar os géneros
discursivos € estudar a circulacéo de discursos e a inovacdo dos formatos dessa circulacéo, em
termos de meios, formatos, canais, modos retoricos e tipificacao, ressaltando que cada texto se
encontra encaixado em atividades sociais estruturadas e depende de textos anteriores que
influenciam a atividade e a organizacdo social.

Com essas consideracdes, propomos que se levem os textos propagandisticos para a
sala de aula, um género discursivo de suma importancia no nosso cotidiano, uma vez que de
acordo com Leite (2007, p. 105), compreender o discurso da propaganda é um desafio e uma
necessidade, ja que somos, a todo instante, bombardeados por anunciantes avidos por nos
tornar consumidores de seus produtos. Para a autora, a propaganda €, sem duvida, um
instrumento de manipulacdo social que integra nosso cotidiano, e, além do mais, 0s
anunciantes pretendem nos convencer no espaco entre o dito e 0 ndo-dito para nos vender o
produto e fazer crer que ele ndo tem apenas valor utilitario, mas, sobretudo, possui valor
simbdlico, que confere status e poder para quem o adquire; o que afeta nossas praticas,

comportamentos, condutas etc.
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Nesse aspecto, apenas para melhores consideracdes a respeito de nomenclaturas entre

publicidade e propaganda definiremos tais termos a partir de Sant’ Anna:

[...] a palavra publicidade significa, genericamente, divulgar, tornar publico, e
propaganda compreende a ideia de implantar, de incluir uma ideia, uma
crenga na mente alheia. Comercialmente falando, anunciar visa promover
vendas e para vender é necessario, na maior parte dos casos, implantar na
mente da massa uma ideia sobre o produto. Todavia em virtude da origem
eclesiastica da palavra, muitos preferem usar publicidade, ao invés de
propaganda; contudo hoje ambas as palavras sdo usadas indistintamente.
(SANT’ANNA, 2002, p. 75).

Em estudos realizados por Schimieguel (s/d), o género publicitario comeca a se tornar
objeto de analise em livros didaticos de Lingua Portuguesa do Ensino Médio, principalmente,
a partir da década de 1990, quando comecam a ser destinados espagos especificos para
discussao sobre as “mensagens” publicitarias.

No primeiro volume da colecdo Estudos de Lingua e Literatura (1990), de Douglas
Tufano, ja se verifica a insercdo de trés anuncios publicitarios. O primeiro deles (anuncio da
Kodak) ¢ utilizado apenas para exemplificar o uso da palavra “maquina” em sentido
conotativo; o segundo (anuncio de diamantes da colecdo Diamond Club), apenas para
exemplificar a funcdo conativa ou apelativa da linguagem; o terceiro (anincio de uma joia —
sem identificacdo da marca), para propor um debate a respeito da influéncia das mensagens
publicitarias sobre as pessoas (0 que ndo deixa de ser um avanco significativo).

Na mesma linha metodoldgica, a colecdo Lingua e Literatura (1997), dos autores
Faraco e Moura, incluem (no primeiro volume) varios anancios publicitarios (Emplastro
Sabid; Pepsi; Kibon; Guarand Antartica etc.), com a finalidade de exemplificar e ilustrar
conteldos como fungbes da linguagem, valores do significante, denotacdo e conotacdo,
locucdes conjuntivas e emprego de girias. Nao ha, ainda, nessas abordagens, um estudo mais
minucioso e aprofundado do texto publicitario enquanto objeto de analise do discurso, no
ambito das formacbes discursivas. Apenas num periodo mais recente, encontram-se
abordagens um pouco mais abrangentes, como na colecdo Portugués: lingua e cultura (2003),
de Carlos Alberto Faraco. No terceiro volume da colecdo, o autor dedica um capitulo ao
estudo do texto publicitario em sua especificidade. A abordagem contém avancos na medida
em que propde uma andlise dos “mecanismos de constru¢do do texto publicitario”, das
linguagens utilizadas e dos sentidos implicitos. Ndo obstante, ndo se percebe, ainda, a
utilizagdo de uma estratégia de anélise que contemple, de forma organizada e abrangente, as

especificidades desse género discursivo.
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Conforme observa Maingueneau (2003, p. 12), “um texto publicitario, em particular,
é fundamentalmente imagem e palavra; nele, até o verbal se faz imagem”. Além disso, trata-se
de um dos géneros com os quais 0s alunos mais interagem em seu cotidiano, seja por meio
dos meios eletrdnicos (TV, internet), seja por intermédio da midia impressa (panfletos,
jornais, revistas, outdoors, etc.).

O trabalho de andlise de textos propagandisticos pressupfe, portanto, uma nogao de
texto que ultrapasse a concepcao tradicional de texto como um simples conjunto de palavras
(ou signos) e frases inter-relacionadas, uma vez que tal material, enquanto unidade
significativa, ndo se limita ao uso do cddigo verbal. No que diz respeito a materialidade do
texto propagandistico, € necessario considerar tanto aspectos verbais como ndo-verbais. No
ambito do discurso, € preciso levar em consideracdo ndo s6 0 que € expresso por meio da
palavra e da imagem, como também o ndo-dito, que se encontra nos intersticios da linguagem.

Carrascoza (2007), nos mostra que a mensagem verbal do texto publicitario pode se
adaptar a diversos géneros, tais como um cartdo postal, receita culinaria, simpatia popular,
verbete de dicionario, curriculum vitae, enfim, variados moldes que se adéquam
perfeitamente & linguagem propagandistica para chamar nossa atencdo de alguma forma. E
essencial esclarecer, ainda, que o efeito sedutor de um anuncio é resultado da utilizacdo de
recursos persuasivos ndo apenas no codigo linguistico, mas também nos cddigos visuais
(morfoldgico, cromatico, fotografico e tipografico), sendo assim, todos esses codigos estdo
ligados por um fio condutor. Ele, ainda, salienta que o intuito da publicidade é aconselhar o
publico a julgar favoravelmente um produto/servico ou uma marca, 0 que pode resultar numa
acdo ulterior de compra. Para isso, elogia-se o produto, louvam-se suas qualidades, seu
fabricante, o que torna relevante também seu carater demonstrativo.

Devido a tantos recursos utilizados no texto propagandistico e a sua riqueza de
significados, utilizar esses textos em sala de aula, no ensino de lingua portuguesa, fara com
que o aluno seja colocado na funcdo de interlocutor ativo da materialidade linguistica para
analisa-la criticamente, desconstruir certos estereotipos tdo divulgados por esse tipo de texto
e, consequentemente, ampliar sua capacidade discursiva e de acdo na sociedade.

Defendemos, portanto, que o trabalho com esse género discursivo em sala de aula,
poderd propiciar condigbes para que o aluno se aproprie de tais caracteristicas, podendo
transpor para sua escrita futuramente, ja que almejamos alunos capazes de interagirem com

uma lingua que estudam hé tanto tempo na escola.
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3.3 O texto propagandistico em sala de aula: um exercicio de leitura

Né&o leia com o intuito de contradizer ou refutar, nem para acreditar
ou concordar, tampouco para ter o que conversar, mas para refletir e
avaliar. (Sir Francis Bacon).

Partimos do principio de que ndo é objetivo da escola levar o aluno a produzir textos
propagandisticos, e sim fazer uma leitura cuidadosa desse tipo de texto, seja em sala de aula,
seja em seu cotidiano. Para isso, é importante discutir aqui o que entendemos por leitura na
perspectiva discursiva.

Com as contribuicfes dos estudos tedricos sobre leitura (a partir da década de 60),
percebemos o desenvolvimento das teorias psicolinguisticas, sociolinguisticas e do texto,
ultrapassando a ideia de leitura enquanto ato de percorrer os olhos sobre 0 que estava escrito —
decodificacdo — para entendé-la, finalmente, como processo, por meio do qual, o leitor
interage verbalmente com o autor por meio do texto, processo esse que constitui um aspecto
de interlocucéo, que deve ser compreendida na condicdo socio histdrica em que é produzida.

No entanto, Coracini (2010, p. 13), argumenta que “o texto, como uma fonte unica do
sentido, provem de uma visdo estruturalista e mecanicista da linguagem, segundo a qual o
sentido estaria arraigado as palavras e as frases, estando, desse modo, na dependéncia direta
da forma”. Essa autora salienta que existe uma concep¢do de leitura que se encontra na
interface entre a andlise do discurso e a desconstrucdo que considera o ato de ler como um
processo discursivo no qual se inserem 0s sujeitos produtores de sentido — o autor e o leitor —,
ambos sdcio historicamente determinados e ideologicamente constituidos. E o momento
histdrico-social que determina o comportamento, as atitudes, a linguagem de um e de outro e
a prépria configuracéo do sentido.

De acordo com a autora (2010, p. 18), as posturas tedricas que privilegiam o texto
como portador de sentido se revelam na escola, em nivel consciente ou inconsciente, no
tratamento que se da ao texto em qualquer disciplina curricular: um objeto uno, completo, que
tem um fim em si mesmo. O texto constitui, na escola, o lugar instituido do saber e, por isso
mesmo, funciona pedagogicamente como objeto no qual se inscreve, objetivamente a verdade,
que parece atemporal e definitiva, verdade essa a ser decifrada e assimilada pelo aluno; nisso
consiste a aprendizagem que sera avaliada em fungdo do maior ou menor grau de assimilacéo.

Nas aulas de lingua portuguesa, de acordo com Coracini (2010 p. 18), o texto €, na
maioria das vezes, usado como pretexto para o estudo da gramatica, do vocabulério ou de
outro aspecto da linguagem que o professor (ou o livro didatico) reputam como importante

ensinar. Assim, o texto, parte do material didatico, perde a sua funcdo essencial de provocar
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efeitos de sentido no leitor-aluno, para ser apenas o lugar de reconhecimento de unidades e
estruturas linguisticas, cuja finalidade parece prescindir dos sujeitos.

Entretanto, o que seria realmente ler? Coracini (2005, p. 19), defende o principio de
que ler pode ser definido pelo olhar: perspectiva de quem olha, de quem lanca um olhar sobre
um objeto, sobre um texto, seja ele verbal ou ndo. Esse olhar pode ser direto, atravessado ou
enviesado, conforme o leitor, o espectador, o observador, sua bagagem de vida, o contexto
social no qual se insere: momento e espaco (lugar) suas expectativas, que alguns denominam
projeto, intencdo ou objetivo. Nem sempre ou quase nunca tais expectativas sao conscientes.
Mas até mesmo essa percepcdo — de maior ou menos consciéncia — depende da concepcdo de
leitura que adotamos.

A leitura enquanto processo discursivo, segundo a autora (2005, p. 23), segue por uma
visdo que vem de dentro do sujeito, inteiramente impregnado por sua subjetividade, que se
constitui do/no exterior, por sua historicidade.

Entendemos por discurso “um conjunto de regras andnimas, historicas, sempre
determinadas no tempo e no espaco, que se definiram numa época dada, e para um area social,
econdmica, geografica ou linguistica dada, as condi¢des da fungdo enunciativa” (FOCAULT,
2006).

A visdo de leitura discursiva, para Coracini (2005, p. 25), € o resultado de uma rede
constituida de fragmentos sempre vinculados a histéria e a ficcdo; afinal, toda historia
(realidade) é sempre produto de interpretacdo e, portanto, de ficcdo (produto do trabalho da
subjetividade que so existe inserida no seu momento histdrico-social) e toda ficcdo, ancorada
gue esta na realidade social do momento em que € produzida, é também histéria. Da mesma
forma é a leitura, o olhar, a escuta: dispersdo de fragmentos exteriores que constituem o
interior e produzem sentido(s) como consequéncias das multiplas e sucessivas identificaces
que decorrem do processo de integracdo do outro e da histdria; o outro que constitui o Um ou
0 aparentemente Um.

Coracini coloca-nos ainda que a subjetividade se constitui das relacfes sociais que nos
inserem, desde que nascemos no mundo pré-organizado, repleto de memoria, impulsionado
pelos desejos, culturalmente adquiridos e culturalmente recalcados, de verdade absoluta, de
totalidade, de completude. O que nos faz compreender que a leitura ndo é um processo de
apenas um caminho e sim multiplos, pois concordamos quando a autora diz que “o texto esta
amarrotado, recortado, pulverizado, distribuido segundo critérios que escapam ao N0SSO

inconsciente, critérios construidos por nossa subjetividade”.
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A leitura, de acordo com Mascia (2005, p. 52), consiste em uma transcodificacdo de

graficos em sinais linguistico-textuais dentro de uma determinada condicdo de

producéo, operada pelo sujeito enquanto participante de uma formagao discursiva, sujeito esse

clivado, heterogéneo e perpassado pelo inconsciente.

a)

b)

Em uma linha discursiva, segundo a autora o professor deveria:

contemplar uma metodologia menos diretiva e autoritaria, que crie condigdes de fazer
emergir alunos pensantes e criticos;

buscar problematizar as relaces (poder-saber) entre professor e aluno e entre eles e a
instituicdo escolar e a sociedade, o que faria com que desenvolvéssemos papéis;

tentar criar condicdes para desmitificar as ilusbes que constituem sujeitos (origem,
controle e unicidade de sentidos);

procurar condigcdes que visem fazer emergir a pluralidade de leituras;

propiciar situagdes para que se possa questionar o contetdo dos textos;

suscitar questionamentos das verdades, contidas nos textos e tidas como naturais;

levar o aluno a compreender que todo texto resulta de uma infinidade de outros textos;

possibilitar que o alunos entenda que todo texto se constrdi a partir das condigdes de
producdo marcadas pelo imaginario discursivo;

problematizar o processo de leitura a partir do pressuposto de que ele, leitor, €
construtor de significado e que € a partir de sua imersdo dentro de uma determinada

formacdo discursiva.
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4 ANALISE DE PROPAGANDAS: REPRESENTACOES DE MULHERESE
REFLEXOES SOBRE SEU USO EM SALA DE AULA

Para se ler o olhar e a voz da propaganda, sempre plurais, é preciso ser
também um leitor plural.
(GREGOLIM, 2007).

Segundo Freitas (2010, p. 154), é funcdo da escola/professor ampliar o saber
linguistico que o aluno ja tem consigo. E na escola que muitos desses alunos terdo a maior
chance de contato direto com as convengdes da escrita e com os diversos géneros discursivos.
Por isso, € de extrema importancia que os professores da area de lingua portuguesa assumam
seu verdadeiro papel, que € o de propiciar condi¢des para que os aprendizes saibam fazer uso
adequado da lingua, conforme a situacdo socio interativa, preocupando-se em desenvolver a
competéncia linguistico-discursiva dos estudantes em formacéo.

Com isso, verificamos como nos mostra Leite (2007, p. 112), que o texto
propagandistico esta atrelado a producdo e a circulacdo dos sentidos em uma dada sociedade e
ndo ocorrem de forma linear nem continua, uma vez que esses sdo historicos. Dessa forma,
para produzir sentidos é preciso extrapolar o que é dito no texto, na superficie de evidéncias
(nivel linguistico), buscar a exterioridade (nivel histérico) que também constitui um texto, a
fim de mostrar o jogo discursivo, em que ora se revelam e ora se calam as vozes que 0S
determinam.

Para um exercicio de leitura mais apurado sobre o texto propagandistico iremos
analisar uma propaganda de eletrodoméstico veiculada na revista O Cruzeiro, de 1960; quatro
delas veiculadas na revista Claudia, nos anos de 1974 (limpa forno), 1990 (lingerie),
2001(sabdo em po) e 2012 (notebook); uma propaganda da revista Desfile, de 1976
(margarina); duas da revista Manchete, veiculadas em 1978 (eletrodomestico) e 1989 (tecido);
duas da revista Nova, veiculadas em 1987 (maquina de escrever) e 1991 (lingerie); uma da
revista ELLE, de 1991 (tecido) e, finalmente, duas veiculadas na internet, em 2004 (produtos
para o cabelo) e 2011 (lingerie). Consideramos tais propagandas um material significativo e
de muita relevancia para a época em que foram veiculadas, marcando, assim, cada uma das
décadas representadas. Além do mais, tratam-se de propagandas representativas que
permeiam nosso imaginario social com o intuito de nos persuadir, mostrando como nossa
imagem se transformou (ou nédo se transformou) no decorrer do tempo.

Vale ressaltar, nesse momento, com preceitos de Gregolin (2007), ao falar da

congruéncia das teorias,que, para esta pesquisa, € impossivel separar radicalmente as teorias
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do discurso. Para a anélise do texto propagandistico, Leite (2007, p. 112) nos diz que o trajeto
de leitura proposto para a analise de imagem ndo é o mesmo para a materialidade verbal,
ainda que ambas sejam atravessadas por discursos outros, que voltam sob a forma de
remissdes, polissemias etc. No entanto, consideramos dificultoso, no caso desta pesquisa,
desmembrar uma coisa da outra, pelo fato de haver harmonia entre ambas as modalidades de
expressdo: imagem e palavra. No nosso caso, as formas de comunicacdo/interagdo se
interpenetram, complementam-se, desaguando num texto Unico, cujos efeitos de sentidos sdo

indissociaveis, como veremos nos textos propagandisticos a seguir:

a. A tecnologia a nosso favor: General Eletric — presentes Uteis — revista O
Cruzeiro, 1960
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A propaganda de eletrodomésticos da marca General Eletric veiculou na revista O
Cruzeiro no ano de 1960. O Cruzeiro foi a principal revista ilustrada brasileira do século XX,
fundada por Carlos Malheiro Dias, comegou a ser publicada em 10 de novembro de 1928,
pelos Diérios Associados de Assis Chateaubriand. Foi importante na introducdo de novos
meios graficos e visuais na imprensa brasileira; entre seus diversos assuntos, a revista contava

fatos sobre a vida dos astros de Hollywood, cinema, esportes e salde. Contava com se¢des de
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charges, politica, culindria e moda. Grandes nomes fizeram histéria em sua constituicéo, tais
como Millér Fernandes, Péricles de Andrade Maranhdo (criador de O amigo da onca) e
Rachel de Queiroz. O fim da revista aconteceu em julho de 1975, com a consagragédo
definitiva do instantdneo meio televisivo em favor dos impressos e o fim do império dos
Diarios Associados de Chateaubriand.

A propaganda em questdo, vista pelo nivel da superficie textual, mostra-nos um
locutor que se dirige as mulheres para mostrar-lhes o quanto um eletrodoméstico pode
assumir papel importante no cotidiano delas, ja que a palavra “presente”, de acordo com o
dicionério Aurélio (1993, p.440), trata-se de coisa oferecida a alguém; dadiva, mimo, oferta,
prenda; enquanto o vocabulo “uteis” (1993, p.557) € aquilo que é necessario; que tem
préstimo ou utilidade; proveitoso; vantajoso, o que reforca o valor sentimental, afetivo e de
grande utilidade para se ter na cozinha, ja que o préprio anuncio salienta que 0s presentes
Uteis foram “estudados, detalhe por detalhe para proporcionar conforto ao seu lar”, ou
seja, o termo “estudados”, mostra-nos uma acao concluida, nesse caso, que ja esta provada,
mais do que certa e minuciosamente testada e aprovada para trazer conforto ao lar.

Na palavra “seu”, notamos que o locutor dirige-se diretamente as mulheres e somente
as mulheres, pois 0 pronome possessivo ai, retoma a imagem da mulher feliz, presente na
propria propaganda e sustenta a ideia de que ela é, de fato, nesse momento, a rainha do lar.
Sendo assim, o espaco doméstico € exclusivamente dela, foi feito para ela, foi estudado em
detalhes para proporcionar-lhe mais praticidade nas tarefas do dia a dia. O pronome “seu”,
portanto, traz a mulher o papel de dona de casa, excluindo o homem dessa tarefa.

A propaganda é acompanhada também de diversas informacdes técnicas sobre os
produtos anunciados, o que Figueiredo (1998)se refere como uma transformacao em relacao a
administrar o tempo, pois diminuir o tempo demandado para a realizacdo de uma tarefa passa
a ser visto como um investimento. Essa otimizacdo do tempo, associada aos modelos fordista
e taylorista de modos de produ¢do no trabalho, enraizou-se na politica, com a promessa de
Jucelino Kubitschek de dizer que faria o Brasil crescer cinquenta anos em cinco, a saber, pela
diversidade de eletrodomésticos que comecou a surgir para administrarmos melhor o tempo.
Os eletrodomesticos, portanto, serviriam como exemplo, tal como pode ser observado nas
duas publicidades seguintes.

Um detalhe interessante é que a imagem da mulher veiculada na propaganda é de
felicidade, de perfeicdo, de alinhamento, transmitindo uma concepcdo de alegria conjugal
com tantos presentes Uteis para ela desfrutar do tempo que sobra para poder cuidar da

beleza e da familia. Além do mais, temos o recurso visual (0 desenho), o que torna a imagem
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de mulher ainda mais perfeita, pois os recursos fotograficos ainda ndo estavam em alta
naquela época, o que reforca, ainda mais, o ideal de mulher doméstica perfeita, bela e
mantenedora da boa aparéncia familiar, sustentando o ideal de mulher moderna e prendada.

Elas estdo bem vestidas, usando brincos, com um ar de salde e despreocupacdo, 0 que
nos remete a uma mulher de classe média que ndo trabalha fora, tem um marido provedor das
necessidades da casa e a mulher seria apenas a usuaria desses “presentes”, a rainha do lar.
b. Reducdo de gordura a

Claudia, 1974

nossa disposi¢do: Rhodia — limpa forno — revista

LIMPA

=1 [EUUU i

para

Ninguém ama uma mulher com

gordura
Amdamalsquandoessagordurase
espalha pelos cabelos, bragos e na
cozinha da mulher.
Fo:pensandonissoqueammdm
teve uma idéia sensacional para aca-
bar com esse drama.
Essaldéuasechamal.impal‘omo
& Fogio.
Vocématampmhadele aperta a
valvula em diregao a gordura do for-

a

chance de se manifestar.
Nem que vooétcnhaacabadodc
o L opa Foruo Eogbo i
orque ormo &
paajawtothagonhlmammulada

hﬁtmnpos.Edeummmmtonms‘
econdmico.

prético, eficiente e

Nao deixe a gordura tomar conta
de vocé.
Aphqueon'nétodomﬁallveldohmpa
Fomo & Fogio da Rhodia: um aper-
taozinho aqui e ali e pronto.

idéia Rhodia teve
Olha a idéia que a jas

Estéelxmmadaagmduradasrrm
Theres.

no, do exaustor, do fogao e dos azule-

SOL E RHCDH®T

O surgimento da revista Claudia em 1961 pode ser considerado um ponto importante
no inicio de um novo tempo e de mudancas de comportamento para as mulheres brasileiras.
Contudo, apesar de seguir um padrédo editorial ainda conservador, a revista abriu espaco para
a psicdloga e jornalista Carmen da Silva, que assinava uma revolucionaria coluna: A arte de
ser mulher.

Carmen questionava se a mulher ndo poderia ter algum interesse que ndo fosse voltado
para o lar. Por que ndo poderia pensar um pouco nela mesma e ndo apenas em seu marido, em
sua casa, nos filhos? Carmen da Silva escreveu sua coluna durante 22 anos (de 1963 a 1984) e

antecipou muitos dos assuntos que se tornariam a fonte do novo pensamento feminino. O uso
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da pilula anticoncepcional, a possibilidade do divorcio e a inclusdo da mulher no mercado de
trabalho foram alguns dos assuntos abordados por ela, que defendia que a mulher era um ser
total.

Logo, a revista Claudia é voltada para as mulheres e aborda assuntos de seu préprio
interesse como: salde, familia, gastronomia, sexualidade, entrevistas com personalidades,
enfim, diversos temas e, entre uma pégina e outra, observamos as propagandas que também
séo fontes destinadas a produtos para as mulheres.

A propaganda do Aerosol para limpar gordura, da marca Rhodia,esteve presente na
revista Claudia em 1974. O anuncio mostra somente as latas do produto em destaque, no
canto inferior direito, um fogdo e parte de um bragco usando o produto, entendemos que se
trata de um braco de mulher, devido a delicadeza do braco e o esmalte, ainda que suave, na
unha. Consideramos também que o fato de a figura da mulher ndo aparecer inteiramente seja
sintomatico, visto que nesse momento historico o produto estaria mais em evidéncia que a
propria mulher, uma vez que o espaco doméstico ja pertencia somente a ela.

N&o fosse a frase em destaque “Olha a ideia que a Rodhia teve para eliminar a
gordura das mulheres”, a propaganda ndo teria tanta significacdo. O imperativo “olha”,
comum nas propagandas, ja nos faz prestar atencdo a esse novo produto que ird nos ajudar,
mas sera na limpeza de casa ou no emagrecimento? O enunciado é polifonico, joga
estrategicamente com os varios sentidos do texto como um todo. Ao lermos o enunciado,
pensamos que se trata, num primeiro momento, do excesso de peso, da gordurinha localizada
que as mulheres abominam — seja em qual época isso ocorrer. Se 0 enunciado terminasse no
vocabulo gordura, talvez ndo causasse nenhum impacto no leitor como com o termo
“gordura das mulheres”, dando a ideia de posse da gordura, como se ela nos pertencesse,
ficando em evidéncia que a mulher gorda precisa emagrecer, gerando assim um desconforto
para a maioria das mulheres. Esse enunciado propde também que apenas as mulheres limpam
a gordura do fogdo, os homens, jamais.

Fica nitida a imposicao de seguirmos um padrao de beleza do corpo ao continuarmos a
leitura da propaganda: “Ninguém ama uma mulher gorda”, sendo que 0 pronome
indefinido “ninguém”, leva-nos a entender que nenhum ser existente nesse planeta (algo
mostrado como um exagero) poderia se interessar por uma mulher gorda, e continua: “Ainda
mais quando essa gordura se espalha pelos cabelos, bracos e na cozinha da mulher”.
Verificamos que o vildo da historia, de fato, é a gordura, seja ela localizada no corpo ou na
cozinha da mulher, ela é indesejada. A adversativa “Ainda mais quando”, situa-nos ao

ambiente doméstico impregnado de gordura, por isso a marca faz o trocadilno usando a
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palavra gordura, enfatizando e afirmando que tanto a gordura como a cozinha é problema
Nnosso.

Por isso, temos que resolver tal empecilho usando o limpa forno e fogdo da Rhodia,
em um trocadilho de extremo machismo, pois para essa propaganda quem limpa a gordura do
fogdo € apenas a mulher, o que era comum na década de 1970, a mulher, ainda, ndo estava

totalmente liberada para os afazeres ndo domésticos.

c. Eu nasci assim, vou ser sempre assim: margarina Flor — revista Desfile,
1976

£ )

Num antigo sobrado de uma
velha rua de Salvador vive
Dona Flor, artista de culinaria

Em certas horas do dia, quem
passa pela sua porta pode sentir o
aroma que vem da cozinha da
casa e chega, ainda intenso,

a calcada.

Muitos transeuntes retardam o
passo, respiram fundo e partem
sonhando com os pratos da
afamada cozinheira.

Mas alguns passantes vao
mais além Transportam-se em
pensamento a cozinha de Dona
Flor, como que flutuando no
rastro deste cheiro inebriante.

E deparam com uma cena
deliciosa Legumes, ovos frescos,
cames saborosas sobre a mesa
Uma farofa recebendo os dltimos
retoques. Um refogado chegando
ao ponto na cagarola Empadinhas
ganhando cor no fomo.

Ndo pode haver davida, esta é
a cozinha de Dona Flor:em meio a
outros quitutes e iguarias, ao lado
de um pildo e uma colher de pau,
estd escrito - Flor. E 0 nome da

' margarina que ela usa
se confunde com o seu
préprio nome, porque esta sempre
marcando presenca na comida
que ela prepara.

A revista Desfile foi uma das principais publicacGes de moda das décadas de 1980 e
1990, no Brasil, e era produzida pela Bloch Editores.

A propaganda da Margarina Flor remete-nos intertextualmente ao filme de 1976, Dona
Flor e seus dois maridos, estrelado por S6nia Braga, que também é baseado no livro
homdnimo de Jorge Amado. A frase para designar a margarina é direta, objetiva e certeira,
ainda mais no auge do filme.

A imagem da atriz de avental, com um belo sorriso, bem maquiada, numa cozinha

repleta de ingredientes para preparar deliciosas receitas é uma perfeita alusdo ao filme, no
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qual Sénia Braga interpreta uma sedutora professora de culindria. Sem contar que a figura da
atriz também nos remete a célebre personagem do filme Gabriela (1983),inspirado no
romance de Jorge Amado — Gabriela, Cravo e Canela (1958) — que mostra uma mulher de
extrema sensualidade que vai trabalhar de cozinheira num bar e acaba se casando com Nacib,
proprietario do estabelecimento.

Analisando a propaganda, hoje ndo é de se estranhar o porqué de termos Sénia Braga
nessa condicdo de seduzir, seja pelo estdbmago, seja pela sensualidade ou sexualidade, o que
mostra que nesse momento a mulher brasileira poderia se inspirar nela para conquistar os
homens ou agrada-los de alguma forma.

A associacdo da imagem de Sénia Braga a cozinha € estratégica, ainda mais por ela ser
uma professora de culinaria, o que nos remete a sensualidade da mulher, porém ao lermos o
enunciado “Margarina Flor e seus dois maridos: forno e fogao”, reporta-nos ao mundo da
cozinha, ao fato de a mulher se dedicar ao forno e ao fogéo, ou seja, 0 espaco da mulher é a
cozinha e numa outra brincadeira machista faz alusdo também a piadas sobre a condicdo da
mulher, transmitindo o conceito de que ela estard sempre pronta para servir 0 homem. Os dois
maridos, portanto, ndo sdo os dois homens que fardo com que a mulher desfrute de seus
desejos e vontades como no filme Dona Flor e seus dois maridos, mas sim o “forno e fogio”
como os inseparaveis companheiros das mulheres, um retrocesso na visdo progressista de
Jorge Amado.

O jogo de palavras entre Dona Flor (mulher) X Dona Flor (margarina) coloca em
destaque a sensualidade da mulher, que seduz até mesmo no ambiente doméstico, como se
estivesse sempre a mercé do homem, nesse caso, 0s dois maridos X forno e fogdo ou, ainda,
podemos associa-la a mulher que estd pronta para a cama (sendo a Dona Flor) ou para a
mesa (sendo entdo a Margarina Flor).

Isso indica-nos que o produto serd usado na elaboracdo de receitas que levem a
margarina na composi¢do, mas nao deixa de “tirar um sarro”, satirizar e submeter a mulher a
condicdo de doméstica, de servical, uma forma de subverter, carnavalizar o discurso, virar 0

filme do avesso, pois lugar de mulher é no forno e no fogao e ndo com dois maridos.
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d. W versus M — Os machdes da Walita: eletrodomésticos — revista Manchete,

1978
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A propaganda de eletrodomeésticos da marca Walita circulou na revista Manchete no
ano de 1978. A revista surgiu em abril de 1952 e foi considerada a segunda maior revista
brasileira de sua época, atrds apenas da revista O Cruzeiro. Empregando uma concepgédo
moderna, a revista tinha como fonte de inspiracdo a ilustrada parisiense Paris Match e
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utilizava, como principal forma de linguagem, o fotojornalismo. Em seu auge, a equipe de
jornalistas e colaboradores tinha nomes como Carlos Drummond de Andrade, Rubem Braga,
Manuel Bandeira, Paulo Mendes Campos, Fernando Sabino, David Nasser e Nelson
Rodrigues, entre outros.

O crescimento da participagdo feminina no mercado de trabalho brasileiro foi uma das
mais marcantes transformacdes ocorridas no pais desde os anos 1970, pois a necessidade
econdmica intensificava-se cada vez mais, e com a deterioracdo dos salarios reais dos
trabalhadores, as mulheres se viam na necessidade de buscar uma complementagdo para a
renda familiar.

No entanto, outras causas também explicariam o novo comportamento feminino
naquele momento, tais como a elevacao das expectativas de consumo, face a proliferacdo de
novos produtos e a grande promogédo que deles se fez. Com isso, redefiniu-se o conceito de
necessidade econdmica, ndo sé para as familias das classes médias, mas também para as de
renda mais baixa, entre as quais, embora a sobrevivéncia fosse a questdo crucial, passou a
haver também um anseio de ampliar e diversificar o consumo, assim como adquirir
eletrodomésticos.

A sociedade brasileira passou, na decada de 1970, por transformacdes de ordem
econbmica, social e demografica que repercutiram consideravelmente sobre o nivel e a
composicao interna da forca de trabalho. As taxas de crescimento econdmico e o0s niveis de
emprego aumentaram, o pais consolidou sua industrializacdo, modernizou seus instrumentos
produtivos e se tornou mais urbano, em consequéncia do aumento das desigualdades sociais e
da concentragdo da renda.

Por outro lado, profundas transformacgdes nos padrdes de comportamento e nos valores
relativos ao papel social da mulher intensificada pelo impacto dos movimentos feministas e
pela presenca feminina, cada vez mais atuante nos espacos publicos, facilitaram a oferta de
trabalhadoras.

E nessa condico histérica que a propaganda Os machdes da Walita foi produzida. Um
fator importante € que ela foi uma das primeiras propagandas brasileiras a colocar em
destague o homem como objeto de desejo que, até entdo,somente as mulheres eram
exploradas como objeto sexual, mas nesse caso, atribui-se a0 homem um tom jocoso e de
subverséo.

Em relacdo a materialidade linglistica dos enunciados dessa propaganda, podemos
observar a palavra “machao” e a condicdo em que esté inserida (macho + &o), numa ideia de

enfatizar, de engrandecer e enaltecer a masculinidade do homem, porém de maneira irdnica,
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colocando-o0 sem camisa, em uma propaganda de eletrodomeéstico. Em seguida, o vocabulo
“muque”, em “muques honestos”, utilizando-se de uma variedade de sentido estratégica
entre os musculos trabalhados por meio de exercicios fisicos (na academia) e exercicios
fisicos (no ambiente doméstico). Além disso, utiliza-se o termo “honesto”, dando-lhe a
condicdo de pudico, puro, virtuoso e recatado, o0 que se contrapde, por vezes, as imagens que
exploram as mulheres, que ndo tem “muques honestos”, ele sim ¢é forte, sedutor, e, além de
tudo, honesto.

Temos também alguns adjetivos que caracterizam os machdes ou os produtos Walita,
num jogo de palavras, tais como “Poliwalente”, aquilo que tem varias funcfes ou utilidades
diferentes; nesse caso, 0 macho estaria numa posi¢do de ser usado, utilizado para qualquer
coisa ou entdo, num outro jogo de palavras, poderiamos associar os vocabulos poli +
(w)valente a virilidade do homem, assegurando-lhe um sentido de homem que esta pronto
para mostrar sua valentia por meio de seus atributos fisicos, além dos atributos referentes a
cozinha, utilizando o eletrodoméstico de primeira linha.

Consideramos que a palavra poliwalente grafada com w nos remete a primeira
imagem da propaganda, que nada mais € que homens medindo forca, sendo que, de repente,
salta aos nossos olhos a letra “w” feita por meio dos muques dos machdes. Essa alusdo a
marca Walita mostra-nos o jogo de forcas entre a prépria Walita e os homens
“poliWalentes” daquele momento historico.

Prova disso é a apresentacdo da batedeira Walita Topa-Tudo, na qual diz: “A Topa-
Tudo tem por dentro um motor que topa qualquer massa, qualquer receita” aliado a
imagem do homem fazendo pose ao lado do produto, insinuando uma situacdo erdtica, no
entanto, sera que 0s homens esquentam tdo rapido assim? As teclas dos homens podem
esquentar com facilidade, mas no caso da propaganda a eficiéncia do produto fica mais
evidente.

E também na apresentacdo do ferro automatico, na qual temos: “Sao temperamentais
porgue esquentam a toa. Uns trinta segundinhos na tomada e eles estdo prontos para
encarar montanhas de roupas [...]”, 0 que nos remete ao homem temperamental, instavel,
assim como as mulheres, mas bem mais rapido que homens e mulheres sdo os produtos
Walita.

Ao nos depararmos com as proximas paginas, observamos que a Walita nos oferece
diversas receitas na integra de bolos, doces, drinks e sobremesas para mostrar que 0S seus
produtos realmente sdo bons, Uteis, praticos, econbémicos, enfim, em todas as receitas

aparecem algumas frases de duplo sentido, fazem uso da polifonia, como estratégia de
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seducdo, brincam com a sexualidade masculina, tais como a questdo da dieta numa receita de
quick de gelatina: “é gostoso e nio engorda”, mas, nesse caso, 0 que € gostoso?0 que sera
que ndo engorda?A receita ou “encarar”’ o homem forte ¢ masculo da propaganda?

Jé& na receita de bolo de liquidificador temos: “se o liquidificador ndo for machio,
dé bolo — ou nio da bolo”, ressaltando o jogo entre “da bolo X ndo da bolo”, significando
que o macho de verdade ndo da bolo, ndo falha, ndo decepciona, ndo deixa de satisfazer a
mulher, por isso a importancia de usar os produtos Walita, pois esses nunca falham.

Em outra receita aparece: “a boa batida vocé conhece no minuto seguinte”, em que
a palavra “batida”, tanto pode nos remeter a batidinha (bebida), a acdo de bater a massa de
um bolo, como pode se referir ao desempenho sexual masculino.

Por fim, a receita de bombons arpége que diz: “o que é bom-bom dura pouco”;
podemos destacar, mais uma vez o jogo polifénico, o duplo sentido, com o vocébulo “bom-
bom”, pois poderiamos pensar que “o que é bom, bom, dura pouco”, remetendo-nos tanto a
um alimento gostoso, aos produtos Walita, como ao desempenho sexual, tendo em vista a
tentativa de o homem satisfazer a mulher tanto na cozinha como na cama.

Observamos, ainda, numa das paginas, a frase: “Os brutos também comem. E
bebem”, cujo enunciado nos remete intertextualmente a célebre frase “Os brutos também
amam”, que se trata do nome de um filme estadunidense de 1953, do género faroeste,
produzido e dirigido por George Stevens; mostrando-nos que 0 homem, mesmo servindo-se
de objeto sexual, nessa propaganda, também pode ser visto como tendo sentimentos entre
outras necessidades, eles comem e bebem, por isso precisam do objeto Walita. O que
comprova essa ideia € esta outra frase que ressalta uma receita de maionese de abacaxi:
“derrete qualquer machio”, revelando que o homem, em alguns casos, pode se render, pode
se comover e desfazer-se de sua carapaca de machao, sobretudo, se saborear guloseimas feitas
com os produtos Walita.

Em outra receita para o tempero de arroz e feijao, temos o seguinte enunciado: “faz o
trivial variado ficar muito variado e nem um pouco trivial”, 0 que nos remete tanto a
questdo do tempero que pode fazer uma comida simploria ficar muito mais saborosa, como
também pode fazer alusdo, mais uma vez, a sensualidade, pois extrapola o “trivial arroz com
feijao”, remetendo-n0os a outros temperos amorosos, mais apimentados, diversificados.

Podemos verificar que na palavra “trivial” encontramos, mais uma vez, o jogo de
seducdo porque temos 0 costume, em nosso pais, de comermos arroz e feijdo todos os dias,
sendo esse um prato trivial, mas ao mesmo tempo, o trivial pode ser bastante sedutor, se

preparado com os eletrodomésticos da Walita, que vieram para facilitar a vida da mulher e,
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no caso, auxiliar a relacdo com o homem. Por isso, com os produtos Walita, a mulher pode
ficar descansada, pois até 0 homem vai para a cozinha.

Além disso, numa das passagens da propaganda, encontramos: “ja que a carne ¢é
fraca, tempero nela”, ressaltando, assim, a tendéncia de ndo se resistir a uma carne bem
temperada, podendo também ser interpretada como relagdo extraconjugal, o que acaba por
estereotipar a figura masculina também. Tudo isso pode nos levar a efeitos de humor
interessantes, pois o termo “nela” refere-se a qué? A carne? Ou seria outro jogo de seducéo
aludindo a necessidade de se incrementar o relacionamento?

Interessante notar, ainda, que esse texto propagandistico ocupa um espaco bastante
consideravel da revista, alids, varias propagandas ocupam algumas paginas da revista com
fotos e textos em demasia, trazendo todas as caracteristicas do produto voltadas para
determinado puablico; nesse caso, temos cerca de sete paginas mostrando os fortbes no
universo da cozinha.

Ainda, na descricdo do produto, temos: “Mostra o0 muque com um exclusivo e
inédito sistema push button. Vocé aperta qualquer tecla e ele sai fazendo forca, uma
forca que vocé nunca viu antes”. E como se esses “machdes” fossem os eletrodomésticos,
que sdo fortes, resistentes, duraveis, bonitos, eficientes e auxiliam na cozinha facilitando a
nossa vida. Os homens poliWalentes também séo fortes, resistentes e sedutores a ponto de nos
iludirem fazendo-nos topar/assumir tantas fungdes em nossa rotina, mas nesse caso evidencia-
se 0 produto, frisando novamente o percurso da marca Walita em todos 0s pormenores desse
texto propagandistico; algo surpreendente, fazendo, assim, o0 contraponto entre a maquina
(homem maésculo, viril) e a maquina (liquidificador tdo potente quanto).

Finalmente, os dizeres: “Uma Copa, torcida amiga, uma Cozinha, um Lar,
precisam de muque, precisam de um machdo”. No caso, 0 machdo seria o préprio
eletrodoméstico que é bastante potente. O discurso carnavalesco, irdnico, assume todo o texto
propagandistico, estratégia discursiva para ganhar o leitor, o comprador e também o vocativo
“torcida amiga” faz alusdo ao momento historico importante da época, & copa do mundo de
1978, que ocorreu na Argentina, 0 que mostra a interacdo entre sociedade e momento

historico.
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e. Quanto menos, melhor: Rosset — linha de tecidos orientais — revista
Manchete, 1989.

Um Oriente CurtoInspirado No Oriente Médio

‘v
Linha Dx o Orins Rt Mo Orccces e Linha (00221601
Y Lol

A linha de tecidos orientais Rosset traz a atriz Isadora Ribeiro, um simbolo sexual da
época, vestida com um mai6 estampado com a flor de 16tus, de cores douradas, metalizadas
que nos remetem ao Oriente Médio. Sabemos que a flor de l6tus simboliza a elegancia, a
beleza, a perfeicdo, a pureza e a graca, sendo associada aos atributos femininos ideais, o que
ndo deixa de ser verdade, pois nos dizeres “Um oriente curto inspirado no oriente médio”,
o0 trocadilho “oriente curto X oriente médio”faz alusdo ao maié da mulher e a regido
localizada no continente Asiatico, famosa por suas transacGes comerciais, venda de tecidos,
conflitos bélicos e religido islamica.

Essa imagem de mulher prima pela seducéo, pelo desejo e hipnotismo do publico em
geral, e a0 mesmo tempo o contraponto entre Oriente Médio e mulher brasileira chega a
transmitir uma tranquilidade e uma seducdo fora do comum, ao imaginarmos que essa mulher
(vestida com esse maid) estd a disposicdo, esta facil de ser tocada, ndo ficando apenas no
imaginario, a exemplo das mulheres do outro lado (Oriente Médio) sempre cobertas, em meio
a tecidos que escondem todo o corpo, e em algumas regides chegam a cobrir até o rosto
deixando a vista somente os olhos.

Nessa propaganda, temos, ao contrério, a descontracdo e o frescor da mulher
brasileira, pois a modelo, com cabelos molhados, mai6 sensual, unhas bem feitas, acessorios

que remetem a cultura oriental, mostra-se de uma maneira abrasileirada como se aqui fosse
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mais propicio para a mulher desfrutar de sua liberdade e sensualidade, um lugar em que
provocar 0 Sexo oposto ndo seria considerado uma afronta, se pensarmos na condi¢cdo da
mulher do Oriente Médio.

Sem contar que a fotografia tenta se aproximar de uma imagem de mulher diferente da
que vinha sendo veiculada nas propagandas anteriores, ndo é mais a soberana do lar, que se
preocupa com a beleza, ndo a relaciona mais aos afazeres domésticos, comega-se, portanto, a
exploragdo da sensualidade fisica feminina, um outro tipo de imagem de mulher, é essa visdo
de mulher brasileira que comeca a ser veiculada nas propagandas, é assim, que SOMOS

reconhecidas no exterior, sobretudo, nas propagandas que exploram o turismo.

f. A mulher maquina: Olivetti — maquina de escrever — revista Nova,
setembro de 1987

A revista Nova foi lancada nas bancas em setembro de 1973, nesse interim, para a
mulher de 20 a 30 anos ndo havia nenhuma publicacdo voltada para assuntos relativos ao
aspecto emocional, sexual e profissional. Desse modo, a revista Nova surgiu, de acordo com
Figueiredo (1998), na editora Abril, como resultado de uma demanda social de informacéo
sobre sexo.

Segundo essa autora, a tematica sexo é frequente nos periddicos femininos, desde
entdo, e a revista Nova € um exemplo dos titulos que privilegiam esse assunto, ressaltando,
assim, o0 fenomeno da “hiper-segmentacdo”, que ¢ uma consequéncia de demandas

provenientes de diversos setores da sociedade e fazem com que essa midia se divida de acordo
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com recortes de classe social, faixa etéria, estilo de vida, prioridades de cunho pessoal e/ou
profissional, e mesmo de outras etnias.

Por isso, ndo faz sentido pensar na categoria “revista feminina” como um todo, na
medida em que cada revista se volta especificamente para as mulheres adolescentes, maduras,
pobres, de elite, emergentes, que cozinham, costuram, assistem a novelas, desejam emagrecer,
sd80 negras, orientais, esportistas. Tal revista € composta, em sua totalidade, de um
surpreendente mosaico do universo da mulher na sociedade da época.

Nessa propaganda, observamos a mulher que trabalha fora e a imagem de um produto
novo associado a uma mulher bonita, elegante, arrumada, ou seja, a mulher ¢ como a
maquina: nova, bela e desperta o interesse e a curiosidade de todos. Para a mulher trabalhar
fora, naquele momento, ela enfrenta outro tipo de problema: o preconceito, o estereotipo,
ainda mais, sendo bonita. Assim, nos dizeres: “Vocé acha que secretaria ainda bate a
maquina? Nova linha 2000 Olivetti. A diferenca entre bater e escrever a maquina”.
Temos ai um locutor que pode estar se dirigindo aos leitores de um modo geral enfatizando
que agora ficou mais facil manusear a maquina de escrever ou entdo dirigindo-se,
especificamente, a mulher, secretaria, que bate a maquina e que tem todo o direito de
desfrutar das facilidades do mundo moderno.

Interessante é entendermos os significados do verbo “bater”, que pode ser empregado
tanto em sentido denotativo como conotativo, se levarmos em conta o preconceito que a
mulher enfrentava, na época, pelo fato de trabalhar fora. De acordo com o dicionario Aurélio
(1993, p. 69), o verbo pode significar: dar pancadas em algo ou alguém; vir ou ir de encontro
a algo ou alguém; dar pequenos toques; mover ou mover-se com energia ou ritmo acelerado;
tocar ou atingir determinado ponto; remexer ou misturar; cravar ou cunhar; sacudir, fustigar;
obter uma vitéria; ser superior, mais forte ou melhor; atirar sobre, entre tantos outros. Além
do mais, a maquina ¢ de escrever ¢ nao de bater; o bater aqui poderia estar associado ao “‘catar
milho”, quando se escreve devagar, usando apenas o dedo indicador, prova disso € o dedinho
dela dobrado ao lado de seu rosto.

No entanto, se prestarmos aten¢do ao olhar “fatal”, de sensualidade da mulher,
podemos perceber que € como se ela também estivesse chamando alguém, visto que agora o
dedo indicador, em movimento, pode estar invocando algo (chamando alguém: para comprar
qual dos produtos? A mulher ou a maquina?). A polifonia esta posta.

Portanto, temos mais uma propaganda que explora a imagem da mulher, que
demonstra uma diferenca no comportamento feminino; se antes as propagandas relacionavam

sempre a mulher a um produto doméstico, agora as propagandas comegam a relaciona-las a
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outros produtos do mundo de mercado, fora do ambiente doméstico, a mulher ndo é mais vista
apenas como a dona do lar, mas passa a ser explorada também pelo seu poder de seducéo, que

talvez ndo sejam tanto de argumentos intelectuais, mas de seducao fisica.

g. Um rostinho bonito: Starlet Valisére — lingerie — revista Claudia, setembro
de 1990
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Esta propaganda tem como objetivo vender a lingerie, mas para que esse produto seja
bem vendido, ele é demonstrado por meio de uma mulher, uma modelo, estereétipo de mulher
bonita na sociedade atual. Ao mesmo tempo que se explora a beleza da lingerie, explora-se a
beleza do corpo da mulher, ou seja, se quer ter um corpo bonito use os produtos da Starlet
Valisére .

Isso pode ser facilmente observado na frase: “Mostre para ele que vocé ndo é apenas
um rostinho bonito. Starlet Valisére, a lingerie que mostra todo seu talento”. A forma verbal
no imperativo dizendo que a mulher deve se mostrar, evocar o seu talento, se exibir, se revelar
e ndo ser somente doce e angelical, remete-nos tanto ao corpo fisico da mulher como ao
produto que esta a venda — a lingerie. E com isso, vende a ideia de que Valisére é sinbnimo
de corpo bonito.

A forma “restinho”, no diminutivo, traz a ideia de angelical, delicadeza, feminilidade,

mas ao afirmar que “deve mostrar todo o seu talento”, 0s efeitos de sentidos que emergem
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dessa frase ndo nos remetem somente a venda do produto lingerie da Valisére, mas aos
talentos femininos relativos a sensualidade, ao corpo da mulher pronto para ser desfrutado.
Isso fica ainda mais em evidéncia porque a lingerie € o elemento gatilho, que vai proporcionar
os talentos femininos a mulher, sobretudo, se ela ndo for linda, magra e com curvas perfeitas.

Mais uma vez, podemos afirmar que junto a venda de um produto, propaga-se uma
ideia, um indicio de que a mulher ndo é mais apenas domestica, aqui ela € explorada de outra
forma, é explorada por sua beleza fisica. Observemos que apenas mostrar a lingerie fora de
um corpo considerado bonito, segundo os padrdes socioculturais, o produto ndo seria t&o
valorizado.

Notamos ainda que ela esta em frente ao espelho e no fundo aparece um homem,
surpreso, espantado, talvez pela beleza da mulher refletida através do espelho. A imagem de
mulher que ele vé é a do espelho, e parece-nos que essa imagem soa como um misterio a ser
desvendado, como se o espelho fosse uma pelicula protetora da mulher, mas que ao mesmo
tempo a deixa ainda mais provocante e sensual, proporcionado pelo fetiche que a bela e sex
lingerie pode causar, num misto de prazer, pecado, docura; enaltecida pela figura angelical,
loira de olhos azuis, vestida em uma lingerie branca, mas que pode atacar a qualquer
momento, fato que podemos perceber em sua boca vermelha e da figura de mulher
provocativa refletida no espelho, num cenario dourado e vermelho que convida ao deleite.

Podemos afirmar que a venda do produto fica em segundo plano nesta propaganda,
explora-se mais a sensualidade feminina, pois € isso que vai levar a mulher a comprar 0s

produtos da Valisére.
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h. Naqueles dias: Triumph — lingerie — revista Nova, fevereiro de 1991

cono

Nesta propaganda, num jogo de palavras com a previsdo do tempo, que deve ser
considerada exata, e com a inconstancia da mulher, devido ao seu temperamento, a marca
“Triumph - informa a imprevisao do tempo. Triumph, imprevisivel como vocé”, temos a
palavra “imprevisivel”, que ao se utilizar do sufixo “im”, refere-se aos abalos sismicos que
nos reportam ao temperamento da mulher, a sua versatilidade, ao fato de ela poder escolher o
gue deseja usar, o que deseja ser, 0 que quer de fato para sua vida, dependendo das diversas
situacbes em gue se encontra. Além de dar vasdo aos seus instintos temperamentais e hum
contraste entre branco e vermelho, novamente, temos 0 jogo entre pureza e pecado ou até
mesmo poderiamos associar o vermelho, caindo sobre seu corpo de forma desordenada, ao
periodo menstrual que deixa a mulher extremamente sensivel, mas ao mesmo tempo uma fera.

Mesmo assim, o fato de sermos imprevisiveis, como mostra a propaganda, remete-nos
ao poder de sensualidade da mulher associado a uma bela lingerie da Triumph e unida aos
atributos de um corpo bem delineado e cuidado, ereto, olhar felino, o que faz com que
sejamos vistas, como temperamentais, imprevisiveis, assim como o tempo, que pode mudar
de uma hora para a outra.

Dessa forma, podemos também relacionar essa figura de mulher aquela que mesmo
sendo imprevisivel, tem o poder de decisdo em suas maos, usando o corpo fisico ereto para

chamar mais a atencdo de seu interlocutor, fazendo disso uma estratégia para conquistar o
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outro e provar que ndo € s6 mais um rosto bonito, mas que seduz a hora que bem entender e
vai a luta por seus ideias, usando a lingerie da Triumph.

Nesse caso, percebemos, assim como na propaganda de tecidos, que usar a imagem de
uma mulher bonita na venda de um produto seja ele qual for, deixa-a mais em evidéncia que o
préprio objeto a ser vendido, como se ao comprarmos tal artefato, estariamos levando para
casa a mesma imagem de mulher, a mesma beleza fisica e a mesma sensualidade. Assim
sendo, podemos dizer que o investimento nas propagandas de lingerie continua em alta,
atrelada a sensualidade feminina, a exploragdo da beleza fisica, de um padrdo de beleza pré-
estabelecido pela sociedade de consumo.

i. Espagos Vazios: Tecidos Santista — revista ELLE, marco de 1991
_ A

\

COM 05 NOVOS TECIDOS SANTIST/ICOU MAIS FACIL PREENCHER ESTES ESPACOS.

f cusodia da Sonfisio mois uma vez rompe os espogos da silbuelo & beinca com o impoc-
b de seus novos tecidos. Eles forom ariodos pora infensiicor cinda mais o contrase das
r0s perfeiias. Liberte 0 espagos da sua cabega. Os novos secidos Santisia chegorom.

De acordo com o site mundo das marcas (2006), a revista ELLE comecou em 1945 na
Franca, num conturbado periodo pds-guerra que clamava por dias melhores, mais belos e com
maior otimismo. Era a época certa para lancar uma revista para mulheres modernas,
apaixonadas por moda e que queriam se sentir lindas. Com isso Héléne Gordon-Lazareff,
com a ajuda de seu marido Pierre Lazareff, criou uma revista voltada para as mulheres sérias,
imersas num mundo, por vezes, repleto de ironias. A primeira edicdo de ELLE (que em
francés significa “ELA”) chegou as bancas no dia 21 de novembro de 1945 e vendeu mais de

700 mil exemplares.
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Com isso, a propaganda de tecidos Santista coloca em sua propaganda a seguinte
frase: “Com os novos tecidos Santista, ficou mais facil preencher estes espacos”,na qual
podemos ver também a silhueta de uma mulher, demonstrando liberdade e ousadia para uma
propaganda de tecidos. Trazendo & tona, mais uma vez, a exploracdo do corpo feminino
também na venda de tecidos, pelo fato de chamar mais a atencéo e porque 0s novos tecidos
Santistas irdo preencher “estesespacos, e ai temos os diversos sentidos com o termo
anaforico “estes” que retoma espagos, mas nos remete aos espacos vazios, nus, do corpo
feminino que esta a mostra, pronto a ser preenchido tanto pelos tecidos Santistas, como pode
fazer alus@o a um outro tipo de preenchimento.

O verbo “preencher” de acordo com o Aurélio (1993, p. 438) significa que é
necessario completar, ocupar, encher completamente o que esta descoberto, por isso o
erotismo prevalece. Ao nos depararmos com 0s seguintes dizeres que compdem o restante da
propaganda: “A ousadia da Santista mais uma vez rompe os espacos da silhueta e brinca
com o impacto de seus novos tecidos. Eles foram criados para intensificar ainda mais o
controle das curvas perfeitas. Liberte os espacos da sua cabegca. Os novos tecidos
Santista chegaram”. Romper com 0s espagos da silhueta, traz a tona uma variedade de
significados ao leitor, a de que o corpo da mulher, mais uma vez, é explorado, pois esta a
mostra, aguardando que alguém o preencha, no caso desta propaganda, seria os tecidos
Santistas o responsavel por preencher estes espacos. Jogo estratégico de seducdo para melhor
vender o produto e também, por que nao, explorar a seducao feminina.

A publicidade ja sabia muito bem que esse apelo a sexualidade feminina poderia
vender, muito mais, qualquer tipo de produto, pois falar da revolucdo sexual e da quebra de
tabus sdo assuntos que sempre instigam a mente humana, 0 que podemos constatar em
“liberte os espacos da sua cabe¢a”, fazendo com que passemos a pensar de forma diferente,
mais liberal, com tecidos “criados para intensificar ainda mais as curvas perfeitas”. Nesse
caso, o corpo da mulher nua é mais explorado que o proprio tecido, pois é o corpo nu que
precisa ser preenchido, coberto pelos tecidos Santistas. A mulher, entdo, é explorada pela

beleza fisica, ndo por algum tipo de capacidade intelectual.
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j. O sabdo das heroinas: Omo Progress — revista Claudia, novembro de 2001

Mulheres que usam Omo Progress
ndo precisam se preocupar
com as roupas. Por isso podem
se dedicar a grandes causas.

A propaganda do sabdo em pé Omo Progress circulou na revista Claudia em
novembro de 2001. Essa propaganda homenageou as vencedoras do Prémio Claudia 2001,
que trata-se de um prémio destinado as mulheres que se dedicam a grandes causas e que tem
um cunho social. A propaganda do sabdo trouxe a figura de Joana d’Arc como estimuladora
da liberdade feminina.

Sobre a figura de Joana d’Arc, sabemos que o rei deposto, Carlos VII, conheceu uma
jovem francesa, que se dizia predestinada a libertar a Franga do dominio britanico. Com um
pequeno exército de 5.000 homens, conseguiu recuperar a regido de Orleans para a coroa
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francesa. Inspirados pela vitoria da camponesa de apenas dezesseis anos, os franceses
empreenderam novas conquistas ao rei Carlos VII. Os triunfos militares de Joana d’Arc se
interromperam, quando, vitima de uma traicdo, foi entregue as autoridades britanicas.
Condenada a fogueira por feiticaria, teve sua sentenca cumprida na cidade de Rouen, em
1431, ela foi transformada em martir dos combatentes franceses, que, a partir de entdo,
conseguiram sucessivas vitorias & monarquia francesa. Na batalha de Calais, em 1453, a
Guerra dos Cem Anos teve o seu fim e como consequéncia serviu para definir os poderes
monarquicos que viriam a se instituir na Franca e, tempos depois, na Inglaterra.

Relacionando a propaganda com esse historico, podemos afirmar que ela é um
detonador e quando disparado traz a tona imagens e sentimentos universais que estdo

adormecidos em nosso subconsciente, que é, portanto, o caso dessa propaganda do sabdo em

s

po.

Devido a isso, temos na materialidade linguistica: “Mulheres que usam Omo Progress
nao precisam se preocupar com as roupas. Por isso podem se dedicar a grandes causas”,
quer dizer que o fato de a mulher usar o sabdo em p6 Omo, vai ajuda-la a dispor melhor de
seu tempo, ndo ocupando parte dele para lavar roupas, sendo que com essa ajuda ela podera se
dedicar mais, no caso, ao trabalho fora de casa, pois nesse momento, a mulher ja trabalha fora
hd muito tempo, ficando, ainda, a seu cargo, os servicos domésticos e 0 provimento da
familia, seja complementando a renda familiar ou até arcando com todas as despesas da casa,
0 gque Vemos em muitos casos.

Podemos atribuir também a dedicacdo as grandes causas, ao trabalho da mulher fora
do lar, mas aliado ao prémio oferecido pela revista Claudia, reconhecendo o empenho da
mulher brasileira ao seu trabalho e reconhecendo também que seja dentro ou fora de casa, a
mulher estd se dedicando e dispondo de seu tempo cada vez mais em qualquer que seja a
tarefa que realiza.

E quais seriam essas grandes causas? Levando em consideracdo o papel da mulher na
sociedade, hoje, percebemos que suas fungdes vao além: ela € dona de casa e esta posto em
seu inconsciente que ela ¢ o acalento do lar, a mée carinhosa, cuidadosa, protetora,
compreensiva, amiga, amante, e, além disso, desempenha muitos papéis na sociedade, por
isso dedica-se a grandes causas.

Desse modo, € necessario um sabdo em pd extraordinario que seja um aliado da
mulher nos seus servigos domeésticos, porque ela ndo tem mais tanto tempo disponivel para
ficar em casa. Além de ser uma profissional capaz, cheia de estratégias e que desempenha

varias tarefas a0 mesmo tempo, ela ainda precisa estar em casa e cumprir com seus deveres
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domeésticos, portanto, nada mais pertinente que ter um sabdo em po perfeito que a auxilie na
limpeza.

Assim, ndo podemos deixar de observar a riqueza de sentidos da mensagem de Omo,
associada a imagem de Joana d’Arc, pois de acordo com Costa (2009, p. 82), ao falar de um
fotografo cego desde a adolescéncia (Evegen Bavcar), a imagem ndo depende da visdo, mas
da concepcdo interna, filosdfica e subjetiva que o mundo nos inspira, sendo a imagem um
processo complexo que envolve literatura, experiéncia, sentimentos e uma capacidade de ver
para além do visivel, evocando a complementaridade entre imagem e linguagem, uma vez que
a linguagem verbal ndo apenas participa da construcdo da mensagem visual, como por vezes,
a substitui e a complementa em uma circularidade ao mesmo tempo reflexiva e criadora.

Dessa forma, observamos na figura de Joana d’Arc, um simbolo de independéncia,
resisténcia, coragem e forca de quem lutou na guerra dos cem anos na Franca. Seus trajes
mostram que ela esté pronta para uma batalha, pois com a mao direita segura uma bandeira,
simbolo do que acredita, e sua mao esquerda esta sobre a caixa de Omo Progress como se ela
0 considerasse um companheiro de batalha ou até mesmo um instrumento de combate, ou
seja, a arma da qual as mulheres necessitam para combater o grande mal, que € a sujeira.

Um pouco acima do rodapé da pagina, aparece o seguinte dizer: “Ainda bem que
existe Omo Progress com acao seletiva. Ele identifica cada tipo de mancha e de tecido e
remove melhor até as manchas mais dificeis. Assim, em vez de vocé se preocupar em
lavar roupa, vocé pode se dedicar a outras coisas importantes. Homenagem de Omo
Progress as vencedoras do prémio Claudia 2001”.

O “ainda bem”, no comeco da frase, intensifica a ideia de que se ndo fosse pela
eficiéncia do sabdo em po, talvez ndo seria possivel desprender de nenhum ou pouco tempo
para dedicacdo ao trabalho; e também o pronome indefinido “outras”, visto em “outras
coisas importantes”, ndo liquida o ato de lavar roupa, ele continua sendo inerente as
mulheres, ndo deixou de nos pertencer, a acao de lavar roupas sequer € compartilhada com os
homens, a Unica diferenca é que com a ajuda poderosa do sabdo Omo Progress, podemos
seguir em frente com outros projetos, porém o grau de intensidade referido ao ato de lavar
roupa ndo deixa de ser um atributo feminino.

Os termos utilizados para descrever a acdo do produto nas roupas nos transmite a
impressdo de que ele ndo é um simples sabdo, mas algo que esta ao nosso lado, lutando tanto
guanto nods contra as manchas e sujeiras para o bem-estar da familia, mas quem proporciona,
de fato, esse bem estar é a mulher que ndo deixou de cumprir com suas atividades domésticas,

mesmo ocupando tantas outras func¢des na sociedade.
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Confirmacéo disso, é quando vemos as flores de lis ao fundo do texto propagandistico,
algo que representa, aqui, a unido dos dois sexos: masculino e feminino, enfatizando o
produto Omo Progress e a mulher respectivamente, porém se levarmos em conta o papel
masculino,nesse sentido, ndo o encontraremos, pois ele esta fora desse contexto, cabendo
apenas a mulher os servicos domésticos e a acdo imediata do sabdo em pd. Sem contar que a
flor de lis também é representativa da Santissima Trindade, pois na antiguidade, o rei Carlos
V (1364) adotou essa flor como simbolo para honrar a Santissima Trindade (DIZIONARIO
STORICO - BLASONICO, de G. B. Crollalanza, 03 (trés) volumes, Italia, 1886/1888). 1sso
intensifica ainda mais o aspecto santificado da mulher, que assume varios papéis na sociedade
e, ainda, consegue ser a provedora e mantenedora da familia.

Observando melhor a vestimenta, temos uma armadura brilhante, lustrada, remetendo-
nos ao poder do sabdo, capaz de lavar até a armadura de guerra, e, a0 mesmo tempo, dar a
mulher o poder de que estard sempre intacta ou disposta diante de qualquer problema que
surgir em sua frente.

Em relacdo as cores, elas também sdo significativas na propaganda. Nesse caso,
predomina o azul, que tem grande poder de atracdo e neutraliza as inquietacdes do ser
humano. O vermelho, também aumenta a atencédo, é estimulante, motivador e indica calor,
energia, paixao, amor e sdo as cores da embalagem do sabdo em p6 Omo Progress. Tudo isso
sdo estratégias persuasivas para que o produto seja melhor visualizado e mais vendido, é a
estratégia da seducéo.

Devemos trazer também a analise, a questdo da intertextualidade, pois o texto
propagandistico nos remete ao quadro Joana d'Arc na coroacdo de Carlos VII, de Jean
Auguste Dominique Ingres (1854), um exemplo notavel das tentativas de feminilizar sua
aparéncia, diferente de outros quadros que trazem Joana d’Arc com o aspecto masculinizado,
usando calcas, com o cabelo curto, em desalinho, retirando assim de sua imagem o tom

angelical.
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www.wikipedia.com.br

A leitura deste texto propagandistico remete-nos a outras leituras importantes, a outros
saberes para melhor nos persuadir, a exemplo da propaganda de Omo Progress. Para isso, ao
retomarmos o momento histérico de Joana d’Arc, que esta registrado em nossa memoria
discursiva, associado as conquistas e lutas das mulheres, passamos a acreditar que realmente
SOmMOS Mesmo especiais, poderosas e precisamos de elementos que nos ajudem a sermos cada
vez melhores em nossas tarefas, precisamos do Omo Progress para facilitar nossa rotina e
continuar nos dedicando as grandes causas.

Desse modo, associar a figura de Joana d’Arc com a de mulheres guerreiras do século
XXI, ¢ uma forma de acreditarmos que somos especiais tanto quanto Joana d’Arc e
merecemos ser vistas como tal, mas para isso temos de usar o0 sabdo Omo Progress.

Podemos constatar, ainda, nesta propaganda em analise, a relacdo entre passado e
futuro da dona de casa, ja que a busca das mulheres por direitos que antes eram unicos do
publico masculino, agora séo inerentes a nds tambeém e Joana d’Arc representa o pioneirismo
dessa revolucao.

Assim, Omo propde ser fiel a essa ideia, levando em conta que as mulheres do século
XXI ndo vivem a vida exclusivamente como donas de casa, pois hoje trabalham fora, muitas
vezes, sdo elas quem sustentam a familia e, ainda, fazem o servigo doméstico de casa. No
entanto, com a ajuda do sabdo Omo tudo pode ficar mais facil, temos entdo ao nosso lado um

verdadeiro companheiro de batalha, que ao invés de ser o marido (para seguir junto, ao lado
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da mulher) é o sabdo em p6 Omo, nada melhor para nos persuadir e levar-nos ao consumo

deste produto.

k. Real beleza? Dove — hidratacdo para os cabelos — veiculada na internet em
2004

X | Dove J | Dove

How oy aing Moumenihiei In e s nere ’ New Dove™ Define & Shine Control Gel. Anew movement in hairis here.
ur ,;,rca your .,|,/lc -

New Ocve. i
You the Bocky and i you n0ad Wil 10 DAl MmOveeNt you want. Tak aboul yab5a dabba d

i = 4 ’ Dove ¥ I Dove

% e

New Dove Anti-Frizz Cream. A new movement in hair is here.
ruly hair into foxy momma hair. New Dove Anti-Frizz Cream with our Weightless
Mom rzer™ koS har heaven.

New Dove“‘ Premswon Volume Hairspray. A new movement in hair i |s hava =
SHnd

unstick your style

unstick your style

A propaganda da marca Dove, veiculada em 2004 no @ site

www.googleimagens.com.br/dove traz uma linha de hidratacdo para os cabelos. A empresa

Unilever, responsavel por diversos produtos de beleza, higiene pessoal, limpeza, é
responsavel também pelo sabonete Dove, que devido a seu sucesso e por agradar ao publico
feminino, acabou levando a marca a produzir, além do sabonete, creme hidratante,
desodorantes, xampus, condicionadores, gel anti-frizz etc.

A empresa, com isso, traz o lema da “beleza sem artificio”, “da real beleza da

mulher”, levando em conta as diferencas de cada mulher, sem estereétipos, cultuando o que
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ela tem de melhor, que é sua garra, sua forca, seu poder de seduzir, sem precisar ser magra,
alta, loira ou de cabelos lisos. No entanto, observa-se, na propaganda, como os cabelos das
personagens dos desenhos estdo diferentes do que é propagado, hoje, pela sociedade de
consumo.

A propaganda faz alusdo a personagens femininas de desenhos animados. Para cada
personagem ha um produto especializado para o tipo de cabelo, pois para essas figuras serem
mais aceitas pela sociedade devem apresentar-se com o cabelo liso, arrumado (de maneira que
ndo haja um fio em desalinho na cabeca), reportando que, segundo convengdes sociais, 0
cabelo, para ser bonito, seja qual for o estilo, deve ser liso, mas o cabelo enrolado ndo pode
ser nutrido e bonito também, ficando enrolado? O cabelo crespo, mesmo sendo mais sensivel,
ndo pode ser tratado e ficar bonito da mesma forma? Por que cultuar somente o cabelo liso?
Qual é a real beleza de fato? Tudo isso sdo valores que nos sdo repassados, que estdo
cristalizados em nosso inconsciente.

O que vemos na propaganda sdo personagens bastante significativas, que marcam ou
marcaram epocas e podem perfeitamente dialogar com avos, maes e filhas, ou seja, diversas
faixas etarias, pois Vilma — (de Os Flinstones, famosa série de televisdo animada produzida
pela Hanna-Barbera de 1960 a 1966), Velma — (do Scooby-Doo, desenho animado americano
produzido também pela Hanna-Barbera, e criado no ano de 1969 por Iwao Takamoto), Jane —
(de Os Jetsons, desenho produzido pela Hannah-Barbera de 1962 a 1963) e Marge — (de Os
Simpsons, EUA (1989), criado por Matt Groening para o canal Fox e produzido por James L.
Brooks) sdo personagens que marcaram a trajetéria de uma geracdo (ou varias) e, mesmo
que sejam de uma ou outra época, sao facilmente encontradas em circulacdo pela midia
atual.

Quanto a materialidade linguistica desse texto propagandistico, deparamo-nos com 0s
dizeres, em inglés, de produtos como: mousse, gel, hairspray e anti-frizz, produtos
especializados, segundo a marca Dove, no tratamento dos cabelos para proporcionar mais
brilho e reduzir o volume. Em todos os exemplos, temos a seguinte frase: “A new movement
in hair is here”, (entendido como “o novo movimento dos cabelos esta aqui” ou “o0 novo
movimento dos cabelos € esse”) e, em seguida, para fechar a ideia da eficiéncia do produto
temos: “Unstick your style” (compreendido como “mude, inove, seu estilo”, “seja
descolada”). A materialidade linguistica dessa propaganda nos leva a refletir sobre a
qualidade de vida, de felicidade, associada aos cabelos, ao cuidado e trato com o cabelo, isso
ndo faz mal a ninguém, pelo contrario, trata-se de higiene, autoestima, confianca,

feminilidade, mas associar esses fatores ao cabelo liso, é algo a ser questionado. Associar 0s
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desenhos, que pensamos serem classicos e imutaveis ao novo movimento do cabelo, perpetua
a ideia de que somente quem tem cabelo liso é feliz ou serd aceito na sociedade.

Por meio desses desenhos, entdo, com suas personagens femininas, verificamos que a
trajetoria delas galga por uma beleza que ndo era relevante, na época em que foram
concebidas, como por exemplo, ter o cabelo liso e todo arrumadinho. Com a emancipacéo da
mulher, devido a pds-modernidade, sob o impacto da globalizacdo, torna-se um pouco
complicado pensar nas identidades femininas como algo imutével, que ndo seja dinamico,
portanto, até os desenhos sdo passiveis de mudancas em seu visual, como visto na
propaganda.

Andrade (2011) afirma que esse desejo de intervencdo em nosso visual é produzido
pelas praticas discursivas midiaticas. 1sso se torna possivel devido a infinidade de recursos
biotecnologicos, tais como os tratamentos estéticos, os produtos de beleza que “agem a nosso
favor”. Dessa forma, ¢ possivel deixar os cabelos de uma mulher da idade da pedra mais
bonitos e sedosos ou tratar de um cabelo bastante armado, sem o temido frizz; e o que dizer
de nds, que vivemos num mundo cadtico, correndo de um lado para o outro, sem tempo para
cuidar da aparéncia? Por que néo ter esse produto como um aliado também?

Segundo Hall (2001, p.39), “a identidade, inerente a nos, como individuos, ndo surge
plenamente, mas aparece de uma falta de inteireza que ¢ ‘preenchida’ a partir de nosso
exterior pelas formas por meio das quais imaginamos ser vistos pelo outro”, sendo assim,
nenhuma mulher, ou a0 menos a maioria, ndo quer ser vista como pré-historica (Velma), nerd
desajeitada (Vilma), ou com o cabelo armado chamando a atencdo de todos (Marge). Na
leitura que fazemos dessa propaganda, a personagem de Os Jetsons, Jane Jatson, talvez pelo
desenho ser uma idealizacdo do que seria o futuro com uma série de facilidades para nossa
vida, inclusive da mulher, com uma empregada doméstica robd e com eletrodomésticos de
alta tecnologia, ela apareca com uma imagem nao muito diferente da que tinha, pois se ela ja
¢ a mulher do futuro, bastaria melhorar o que ja era bom, o exterior, portanto, supera o
interior, e sabemos que a autoestima é extremamente importante para as nossas vivéncias
diarias, sejamos homens ou mulheres, ndo importa.

Entretanto, leva-se em conta que o cabelo para ser bonito tem que estar liso, com
controle de volume e precisa de tratamento para que fique arrumado, ficando incoerente,
entdo a mensagem da “real beleza”, aclamada pela marca Dove.

Assim, as propagandas, principalmente, as que visam uma beleza inatingivel, usam

desse recurso de propdsito, pois € inevitavel que fiquemos a mercé de produtos de beleza,
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aguardando ansiosamente a Ultima novidade para nos satisfazer, até o mercado aparecer com
outra novidade milagreira.

Isso faz com que deixemos de lado a beleza interior, mas para isso, temos de voltar
aos anos de 1960 e 1970, quando a mulher ainda ndo almejava tanto a sua emancipacéao e
seu espaco maior era a cozinha. Nesse caso, ela deveria se manter bela e arrumada para o
marido, calada em relacdo a muitos outros assuntos, mas sempre domestica. Agora, temos
algumas escolhas, primamos ainda pelo belo, mas ha uma exploracdo maior da sensualidade,
fazendo meninas de dez, onze, doze anos priorizarem por um padréo de beleza que ndo condiz
com a realidade delas.

Dessa maneira, se confrontarmos os elementos linguisticos “Unstick your style”
(mude seu estilo, seja descolada) com as imagens dos desenhos, podemos entender que essa
propaganda ecoa a seguinte mensagem: chega de mulheres desarrumadas, desleixadas e pré-
historicas, o0 bom mesmo € ser descolada, mas se cabe até as personagens dos desenhos
modificarem a aparéncia para serem bem vistas e melhores aceitas, a real beleza ent&o néo
existe, pois para que ela seja de fato real, como a marca Dove propaga, devemos ter sempre a

disposicdo produtos e mais produtos de beleza da marca Dove.
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I. Femme Fatale: Hope — lingerie — veiculada na televisdo e internet em novembro
de 2011

OPE

ensina

QH

O comercial de lingerie da marca Hope, campanha intitulada Hope Ensina, foi

estrelado pela modelo Gisele Biindchen e veiculado na televisdo e internet (em

http://hopelingerie.com.br) em novembro de 2011, mas contestado pelas autoridades

governamentais, devido a interpretagdes machistas que podemos subentender da propaganda.

A peca protagonizada pela modelo se estabelece em duas situacBes; na primeira,
vestida com uma roupa social, a modelo explica ao marido uma situacdo desagradavel que
pode ter como consequéncia a furia dele. A segunda, vestida de lingerie, devido ao poder de
seducdo, a mulher conseguiria contornar o efeito desagradavel. Reproduziremos as trés
situacbes mostradas no comercial, a seguir:

Em todas as situacdes temos uma voz em off que comeca dizendo: “Hope ensina”, e
assim entra Gisele e diz: “Amor, mamée vem morar com a gente” e no canto direito da tela
aparece uma marcacao mostrando que aquela maneira de dar a noticia a0 marido esta errada.
Na segunda fala, ela explica novamente a situagdo (com a voz mais sensual e sedutora,
vestindo apenas lingerie — situacdo que o comercial endossa como a mais eficiente arma para

a mulher que deseja convencer o marido): “Meu amor, sabe quem vem morar com a
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gente? Mamae! Nio é o maximo?!”. Assim, aparece novamente, no canto direito da tela,
outra marcacdo, sinalizando que aquela maneira é a correta de se dirigir ao marido. Em
seguida, uma voz em off diz: “Vocé é brasileira use seu charme. Hope, bonita por
natureza”.

Em outro momento, ela “ensina” como dizer ao marido que bateu o carro dele:

oz em off: “Hope ensina”.

Gisele: “Amor, bati seu carro”, e aqui novamente com roupas formais, com voz
preocupada, olhar triste, no canto direito da tela € mostrado que se trata da maneira errada de
dizer ao marido que bateu o carro. Em seguida, ela aparece vestida de lingerie, de salto alto,
com voz sedutora, querendo provoca-lo, e entdo, ela diz: “Amor, eu preciso te falar uma
coisa. Eu bati seu carro, de novo!” Assim, a voz em off termina com os dizeres: “Vocé é
brasileira use seu charme. Hope, bonita por natureza”.

Em outra entrada de “Hope ensina” temos: “Amor, sabe seu cartio de crédito?”
“Puff!!” (e faz um gesto com as maos como se o cartdo tivesse se desfeito), novamente tendo
essa atitude como errada. Em seguida, ela aparece, vestida de lingerie, e diz da forma
considerada certa: “Amor, eu estourei o limite do cartio de crédito. Do seu e do meu!” e,
assim, a voz em off encerra dizendo: “Vocé ¢ brasileira, use seu charme. Hope, bonita por
natureza”.

Até aqui, tudo esta em perfeita ordem do discurso, pois temos a modelo ideal, a marca
consagrada e um comercial despojado. Talvez um leitor/consumidor mais desavisado, que ndo
esteja muito atento aos ndo ditos do texto publicitario, ndo veria a diferenca se a modelo
apareceu vestida com roupas do cotidiano ou vestida de lingerie. Além do mais, por ser uma
modelo, simbolo de beleza internacional, poderiamos até considerar valido ela aparecer em
trajes menores, pois isso é uma estratégia de seducdo dupla: seduzir pela beleza pessoal e
seduzir pelo traje.

No entanto, ndo foi bem assim que essa ideia se propagou, pois a Secretaria de
Politicas para Mulheres, da presidéncia da Republica, alegou que o comercial reforca o
esteredtipo da mulher como objeto sexual. Com isso, ap6s o pedido da Secretaria, seguido de
reclamacbGes de consumidores, o diretor de criacdo da agéncia Giovanni + Draftfch,
responsavel pela campanha, defendendo o seu ponto de vista, afirmou que a sociedade
brasileira “esta perdendo o bom humor. A gente vive apregoando a beleza feminina brasileira
e, quando a gente mostra, as pessoas se ofendem”, queixou-se. (Revista Lingua, Nov/ 2011).

Os recursos utilizados neste texto publicitario para convencer ou persuadir sdo 0s

apelos verbais e visuais, objetivando levar o leitor a acreditar naquilo que esta sendo
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anunciado. Dessa forma, vem carregado de ideologias que, muitas vezes (ou sempre), ilude o
interlocutor, fazendo-o acreditar, por exemplo, que se a mulher de fato levar a mae (sogra)
para morar com o casal (0 que seria visto como algo inconveniente, talvez, pelo marido) ou
bater o carro, estourar o limite do cartdo ou cometer qualquer outro devaneio, basta tirar a
roupa e colocar uma lingerie da marca Hope, que o problema se resolverd, o jogo da sedugédo
fisica convenceria o outro a mudar de ideia.

A imagem que temos da modelo Gisele Bundchen é extremamente impactante, tendo
em vista sua fama, poder de beleza fisica, reconhecida internacionalmente, transmitindo uma
imagem de mulher poderosa que pode conseguir 0 que quiser por meio da beleza e de seu
corpo perfeito. Afinal, a beleza da modelo é o principal argumento de autoridade para se
vender um produto tdo intimo e tdo comum, mas que a partir desse comercial, toda mulher
quer ser tdo bela quanto a modelo, para isso, necessario se faz adquirir uma lingerie da marca
Hope.

Essa propaganda, além de vender o produto da marca Hope, vende a ideia de que toda
mulher depende financeiramente do marido, como se a independéncia feminina ndo existisse
e como se ela precisasse usar o cartdo do marido para fazer suas compras. Além disso, sua
independéncia passa pelo fato de ela ser bela ou por ser uma mulher bem sucedida? Séo
diversas as leituras que podemos fazer desta propaganda, instigando ainda mais as reflexdes
sobre seus efeitos de sentidos.

Diante disso, verificamos gque 0s enunciados: “Amor, mamie vem morar com a
gente”; “Amor, bati seu carro”; “Amor, sabe seu cartio de crédito?” “Puff!!” quando
pronunciados secamente, com o tom de voz sério da modelo, associados a roupas claras,
suaves, que ela esta usando, transmite a ideia de que o marido nao ird dar nenhuma atencao
para ela e ainda ficara bravo por ela ter convidado a mée para morar com o casal, ou batido o
carro e até mesmo estourado o limite do cartdo. Além do mais, a propria marca Hope aponta
essas atitudes como erradas, orientando a mulher a agir sempre de forma a explorar mais sua
sensualidade. Em contrapartida 0s mesmos enunciados, “Meu amor, sabe quem vem morar
com a gente? Mamae! Nao ¢ o maximo?!”; “Amor, eu preciso te falar uma coisa. Eu bati
seu carro, de novo!”; “Amor, eu estourei o limite do cartio de crédito. Do seu e do
meu!” ditos, agora,de outra forma, pois, nesta passagem, muda-se ndo somente a modalidade,
0 tom de voz, mas a forma de se vestir, de se apresentar, vestida de lingerie Hope e salto alto,
com 0s vocativos sendo ditos lentamente e as informacGes, que poderiam desagradar o

marido, faladas de forma mais pontuada, porém com um toque de humor e sensualidade por
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parte da modelo, transmite-nos a impressdo de que ela estd oferecendo o seu corpo para
compensaras atitudes erradas apontadas pela marca Hope.

As imagens e as agOes, nessa situacdo, passam a indicar ideologias e 0 modo de
conduzi-las é de suma importancia para a produgdo dos efeitos de sentidos deste texto em
analise. Nesse sentido, Carvalho (1996, p. 19) afirma que “a palavra deixa de ser meramente
informativa, é escolhida em fungdo de sua forga persuasiva, clara ou dissimulada”.

Além do mais, ao nos depararmos com as ideias de Fiorin (2000), verificamos que a
ideologia é uma visdo de mundo, e existem tantas visdes de mundo quantas forem as classes
sociais, e, complementando essa afirmagéo, buscamos em Sandmann (1997), a afirmacdo de
que a linguagem da propaganda é, até certo ponto, reflexo e expressdo da ideologia
dominante. Com isso, verificamos que esse comercial estd permeado de valores
preconceituosos, ao colocara mulher como um mero adorno, como se, de fato, ela fosse
somente um objeto e que ndo tem condicdes de conquistar sua independéncia, assim como
vimos na propaganda de margarina com a SOnia Braga, nas propagandas de tecidos e em
outras que trouxemos aqui, também sobre lingerie.

Assim, de acordo com a propaganda analisada, pudemos observar que, apesar de ela
ter sido produzida para vender um determinado produto, vende também uma ideia, a ponto de
nos dar margens para discussdes que vdo além dos aspectos linguisticos do texto e de
conceitos sociais, a ponto de pararmos para refletir sobre que imagem de mulher estas
propagandas veiculam, chegando a incomodar as préprias mulheres que sdo defensoras de

seus direitos.
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m. Mais presentes Uteis: Ultrabook — notebook — revista Claudia, junho de 2012

A revista Claudia trouxe em sua edicdo de junho de 2012 (més dos namorados) uma
propaganda de notebook da marca Intel. Observamos que néo se trata de um eletrodoméstico,

mas a finalidade desse produto pode ser associado ao mesmo, pois como diz a propaganda:

Vocé vai conhecer seus futuros sogros e ndo sabe como recebé-los? Conquiste-0s
pelo estbmago! A comida é reconhecidamente uma agregadora social. Em volta de
uma mesa, a conversa flui naturalmente e o clima é sempre de confraternizagdo. V&
além e surpreenda os pais do seu namorado com um jantar preparado
especialmente por vocé! Para ajudar conte com o novo Ultrabook como seu
principal aliado. Com design inovador e extremamente fino, potente e leve, ele
cabe em qualquer cantinho da bancada da sua cozinha. Enquanto separa 0s
ingredientes, vocé pode ligar para a sua mae para pedir alguma dica, conversar com
uma amiga pelo chat e procurar receitas na internet. Sugestdo: no canal Culinéria do
site MdeMulher vocé encontra Vérias receitas delas
(www.mdemulher.com.br/culinaria). Veja ao lado, o que mais o Ultrabook pode
fazer por vocé nesse momento tdo importante.

As formas verbais no imperativo, “conquiste-0s”, “va além e surpreenda” mostram
que se a mulher ndo usar da criatividade na cozinha, no caso, tendo ao seu lado o ultrabbok
(“seu principal aliado™) para procurar as melhores receitas, ela ndo conseguira agradar aos
sogros, 0 jantar sera um fracasso e também ndo serd vista como uma mulher moderna,
“antenada” com a tecnologia do seu tempo.

Ainda temos especifica¢cbes do produto quanto & velocidade (afinal, ndo podemos
esperar tanto para encontrar as receitas), a sua performance e & uma programacdo eficiente

com a bateria de longa duragdo.Entendemos que namorar, casar, conquistar o marido, 0s
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sogros, 0s amigos por meio da culinaria, nada tem de absurdo, porém, atribuir ao ultrabook
um unico valor, o de caderno de receita, como se nos interessassemos somente pelo
computador para fins gastrondmicos, talvez seja um retrocesso. Muitos homens também
buscam no computador receitas para uma boa mesa, isso nao é inerente s6 as mulheres.

Por isso nos questionamos se para vender o ultrabook seria preciso relaciona-lo
meramente as prendas domésticas femininas, visto que servird como presente do dia dos
namorados, além disso, como a propaganda esta presente em uma revista feminina, leva-nos a
refletir que é direcionada para as mulheres, pois sdo elas as consumidoras da Revista, e,
consequentemente serdo elas quem pedirdo para o namorado o notebook de presente, com a
finalidade de a mulher cozinhar para os namorados, sogros (num momento “tae” importante,
no qual o “tao” intensifica o dia como sendo de extrema importancia, feito num teste, ao qual
sera dado um parecer). Sem contar que, novamente, a cozinha pertence a ela (como visto em
sua cozinha), atribuindo-Ihe o valor de rainha do lar, prestes a passar por uma prova de fogo.

Temos também a frase “tudo ao mesmo tempo”, mostrando-nos que agora que
trabalhamos fora, estudamos, cuidamos da casa, do marido, dos filhos, acumulando cada vez
mais papéis na sociedade, fica nitida a ideia de caos instalada em nossas vidas, mas se
tivermos a disposicéo a tecnologia, seja do ultrabook ou de uma cozinha bem equipada, como
na propaganda (transpassando a mensagem de uma vida estavel) conseguiremos driblar a
correria que se tornou a vida da mulher.

Agora, vejamos, se a tecnologia que podemos encontrar num notebook que nos da
acesso a internet, nos traz tantas possibilidades de acesso, por que para nés, mulheres, &
atribuido o valor de mero caderninho de receitas para conquistar 0s sogros? Esse sentido
parece diminuir, menosprezar a capacidade de pesquisarmos na internet outros assuntos que
ndo a culinaria.

Para responder a isso, buscamos preceitos de Leite (2007, p.104), ao afirmar que o
sentido do texto ndo esta no texto, mas na relacdo que este mantém com quem o produz, com
guem o lé, com outros textos (intertextualidades) e com outros discursos possiveis
(interdiscursividade). No exemplo da propaganda, temos até o site MdeMulher, fazendo
alusdo ao H de Homem (quer dizer, homem com “H” maitsculo), M de Macho, dando-nos a
possibilidade de poder, independéncia, pois na propaganda, ndo esta dito, mas verificamos
gue a jovem estd numa cozinha bem equipada e com ares de requinte. Ndo é uma cozinha
qualquer, por isso ndo pode ter uma mulher qualquer em seu comando. Pela sua vestimenta,
notamos também que é uma garota que tem uma boa apresentacao, é bonita. Além do mais,

ela tem condicdes financeiras de ter um notebook para conversar com a méde, com as amigas
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e, assim, ela vai descobrindo os prazeres da cozinha; j& que conquistou varios patamares na
sociedade, agora é hora de se voltar novamente para a cozinha, mostrar-se prendada, cuidar do
marido, assumindo assim o papel de dona-de-casa, mas agora com muito mais glamour, pois
ndo precisa mais reivindicar direitos, como nossas amigas da década de 1960.

Essa propaganda (do Ultrabook), s6 vem mostrar que nossa geracdo (aparentemente
podemos detectar que a garota deve ter nascido na década de 1980) desfruta da dinamicidade,
da tecnologia e das praticidades da vida “ultra”contemporanea, transformando a vida
doméstica em algo momentaneo, divertido, prazeroso, que se finda assim que o jantar
termina,a0 menos € isso que podemos supor da propaganda, como se ndo fossemos mais
destinadas a viver a mercé da casa, do marido e do cuidado com os filhos, mas seré que é isso
mesmo? Se até ao computador esta sendo atribuido o uso de caderno de receita para as
mulheres, talvez ainda devéssemos refletir, um pouco mais, se nossas lutas nos tiraram, de

fato, da cozinha, pois as prendas domésticas ainda continuam sendo destinadas as mulheres.

4.1 O dialogo entre as propagandas

No trajeto da analise das propagandas que representam as mulheres, podemos perceber
gue mesmo diante de tantas conquistas, em muitos casos, ainda somos aquela que lava,
passa, cozinha e tem o papel de seduzir, mesmo que a sociedade contemporénea pregue e
diga ao contrario essa é a imagem que nos constitui, como se fosse um histérico que
carregamos, algo inerente as mulheres, a semelhanca de uma cicatriz, que mesmo retocando
ainda nos escolta.

Certamente, com 0s avangos tecnoldgicos e as mudancas comportamentais entre
homens e mulheres podemos compreender o fenbmeno de ainda sermos vistas nas
propagandas como objeto sexual e dona de casa, s6 que agora com humor e esclarecimento, ja
gue o rotulo ainda nos acompanha, mas temos condicdes de entender 0s mecanismos que nos
levaram a essa condicdo, seja voltando a historia ou enxergando o futuro a que estamos
caminhando.

Baumam (2008, p. 145) coloca-nos que o sonho de tornar menos apavorante a
incerteza e mais profunda a felicidade estd no cerne da obsessdo dos consumidores com a
manipulacdo de identidades, exigindo pouco sacrificio e nenhum esforgo diério exaustivo,
apenas por meio do aparato da mudanca de ego — e de mudar o proprio ego, usando roupas
que ndo aderem a pele e que, portanto, ndo devem impedir novas mudangas. A cultura

consumista permanece fiel a seu personagem e proibe a acomodagdo final e qualquer



96

satisfagdo perfeita, consumada, que ndo requeira novos aperfeicoamentos. Desse modo, é
mais coOmodo carregarmos esse estigma a aderirmos as mudancas, mesmo que algumas
transformagdes estejam escondidas ou facam parte de momentos histéricos é notavel a
condi¢do de “rainha do lar” e “objeto sexual” acompanhadas de machismo e culto ao corpo
magro que as propagandas nos colocam.

Bauman (2008, p. 146) argumenta que recauchutar identidades, descartar aquelas ja
construidas e experimentar outras resulta diretamente de uma vida passada num tempo
pontilhista, em que cada momento esta cheio de oportunidades inexploradas que, se ndo forem
tentadas, provavelmente morrerdo sem terem sido reconhecidas e sem testamento. Mas estéo
se transformando em atividades desejadas e conduzidas para o proprio bem das pessoas. Uma
vez que nenhum volume de experimentos parece ser capaz de exaurir a infinidade de chances,
é provavel que o vigor da exploracdo e a impaciéncia com os resultados decepcionantes de
antigos julgamentos jamais diminuam. Os limites naturais impostos a duragdo e ao ambito da
experimentacdo — pela finitude da vida individual, pela escassez dos recursos exigidos para a
producdo de novas identidades, pelos tamanhos limitados dos habitats em que as identidades
passam por repetidos testes de reconhecimento publico, ou pela resisténcia ou incredulidade
dos parceiros cuja aprovacgdo € crucial para garantir esse reconhecimento — tendem a ser alvo
de ressentimento e a serem vistos como restricGes ilegitimas, e portanto, inaceitaveis,
impostas a liberdade de escolha dos individuos.

E o que percebemos na primeira propaganda (General Eletric, de eletrodoméstico,
1960), na qual a mulher é presenteada com eletrodomésticos para auxiliar sua jornada nos
afazeres domésticos, acompanhando, portanto, as mudancas que ocorriam no mundo, porém,
na ultima propaganda (notebook Ultrabook, 2012) o fato de o namorado presentear a
namorada com um equipamento de ultima geracdo com o intuito dela procurar receitas para o
jantar ndo deixa de ser um solavanco para também auxiliar a mulher nos servigcos domésticos,
claro que podemos procurar receitas na internet, mas ndo salientar somente isso. Nesse caso
mais de 50 anos se passaram entre uma propaganda e outra para verificarmos que os presentes
mudaram, mas as intencdes continuam as mesmas: fazer-nos eternas rainhas do lar.

Enquanto isso, nas propagandas da Rhodia (limpa forno, 1974) e Margarina Flor
(1976), por mais que aparecam 0s chistes é inevitavel o machismo que perpassam as
propagandas colocando-nos como parte imprescindivel da cozinha e transmitindo uma ideia
de que ninguém gosta de mulheres gordas, e sim arrumadas, maquiadas, cheirosas prontas

para servir.
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No caso da propaganda da Walita (1978), o homem aparece como objeto e fetiche, e,
num tom bem humorado, mostra-nos que a forga da marca prevalece, j& que nesse momento
os eletrodomésticos estavam bastante em alta.

Nas propagandas de tecido (e quem iria imaginar que para se vender tecidos seria
necessario uma bela mulher como chamariz, que alias, 0 mercado propagandistico aliou de
forma muito engenhosa a imagem de belas figuras para a venda), a exemplo dos tecidos
Rosset (com Isadora Ribeiro, 1989), lingerie Starlet Valisére (1990), lingerie Triumph (1991),
tecidos Santista (espagos vazios, 1991) e lingerie Hope (com Gisele Bundchen, 2011) ficou
muito claro que ainda somos vistas como objeto de desejo, menos favorecidas de inteligéncia,
com as diferenciacdes entre a loira (burra) e a morena (inteligente), talvez a excecdo seja a
propaganda de lingerie Triumph que mostra uma mulher “de atitude”, porém sua posigao ali
ndo passa de despertar os sentidos para um mergulho no desejo sexual e nada mais, e mesmo
tentando romper com esse paradigma de loira e morena, na propaganda da Hope, com Gisele
Biundchen, ainda observamos uma falsa inocéncia da mulher, com requintes de manipular o
outro para obter vantagens por meio do apelo sexual, enquanto as outras propagandas de
lingerie exploram claramente a mulher e trazem-na como adorno, pronta para servir. ~ Sem
contar a propaganda de maquina de escrever Olivetti com a garota propaganda sex, 0 que
deveria priorizar um importante passo para as mulheres que € sua trajetoria no mercado de
trabalho, no entanto, fica bem nitida a brincadeira feita a mulher, como que para ocupar
aquele lugar ela teria usado de seus atributos para conseguir o emprego, deixando
subentendido que para consegui-lo foi necessario, antes, usar da beleza, do sexo e ndo da
inteligéncia e capacidades do ser humano, em geral.

O que dizer de uma propaganda que exalta um prémio, destaca as mulheres que
conquistaram um espaco importante na sociedade com suas ideias, seu trabalho, suas
iniciativas? E o que Omo Progress (2001) nos mostra, que mesmo tendo todo um histérico de
lutas, conquistas, provac@es a limpeza das roupas ainda é nossa.

E por fim, a propaganda que prima pela real beleza (Dove, 2004) nada mais faz que
mostrar que somos dependentes de cosméticos e que devemos seguir um padrdo de beleza se
ndo quisermos estar a margem ou sofrer com cabelos rebeldes que ndo instigam de maneira
positiva a ninguém, como se isso nos desse ainda mais trabalho.

Assim, percebemos que o mundo pode até ter mudado, as mulheres até conquistaram
certo poder, mas isso ainda ndo nos tira os resquicios do machismo, do sexo fragil, da rotina
de dona-de-casa, das falsas promessas, da beleza, do corpo sensual e escultural como primazia

etc.
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Além disso, o fator ideoldgico acaba por escamotear 0 nosso modo de ser no mundo
e veicula discursos impostos por instituicbes ou classe social (dominante), num dado sistema
(por exemplo, o capitalista) manifestando modos e meios de vida como Unicos a serem
levados em consideracdo e percebemos que 0s publicitarios/propagandistas buscam suporte
em diversas areas para ressaltar a importancia de um produto em nossa vida, para isso tentam
identificar habitos, comportamentos, maneiras de agir diante de toda uma sociedade,
conseguindo inculcar 0o nosso imaginario e nos persuadir para a compra, ditando o que
devemos ou ndo comprar e ditando 0 que devemos ou nao ser.

Nesse aspecto, em estudos realizados por Catelli (2009) sobre diversos temas da area
de Historia para se trabalhar em sala de aula, num dos temas, o autor traz a histéria (enquanto
disciplina), estudada a partir da tematica da mulher, elaborando reflexdes para os professores
utilizarem em sala de aula; ele traca roteiros, traz dicas de textos, imagens e questdes
relacionadas a representacdo de mulheres ao longo de toda a Historia e nos coloca uma
questdo interessante: “até que ponto os publicitarios estdo fazendo valer o ideal feminino?”
(CATELLI, 2009, p. 230).

Observamos até aqui, um avanco em relacdo ao estudo de Chiappini (1998) sobre
como trabalhar com textos ndo escolares nas escolas, pois no caso de Catelli (2009),
verificamos varios temas a serem abordados na area de Histdria, o que mostra a
interdisciplinaridade e a importancia da diversidade de géneros para enriquecer as aulas,
sejam de histdria, de lingua portuguesa ou matematica.

Por isso, uma das intengdes do texto propagandistico é utilizar-se de estratégias
adequadas para envolver o sujeito, a exemplo da seducdo por meio de lingeries com modelos
maravilhosas. Logo, é importante o que Santos (1986) evidencia ao dizer que o homem
contemporaneo desenvolveu um estilo de vida caracterizado pelo niilismo. Diante do vazio
em que vive, 0 homem se entrega ao individualismo e busca o prazer nas formas de consumo,
favorecendo o desenvolvimento do discurso publicitario, que pode supriras necessidades de
fantasia e espetaculo desse homem, cuja vida encontra-se sem sentido e destituida de muitos

valores.
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CONSIDERACOES FINAIS

Constatamos, por meio de nossos estudos, que diversas sdo as areas que se apoiam nas
propagandas para ressaltarem a importancia de um produto em nossa vida ou para identificar
habitos, comportamentos, maneiras de agir diante de toda uma sociedade, ou, simplesmente,
inculcar 0 nosso imaginario e nos persuadir para a compra, ditando 0 que devemos ou ndo
consumir, porque se tivermos tais e tais produtos, nossa vida podera mudar.

Vale lembrar, ainda, que os textos propagandisticos também podem trazer questdes
polémicas que acabam gerando debates ou duvidas entre a sociedade pelo fato de serem
bastante instigantes e percebemos, por meio das teses e dissertacdes no estudo da arte, as
diversas pesquisas que abordam as representacdes das mulheres, pois parece que ainda
precisamos nos encaixar numa sociedade em constantes transformagoes.

N&o seria esse, portanto, o papel do texto propagandistico, de nos fazer pensar e
refletir criticamente diante dos fatos que estdo ao nosso redor? Entéo por que nao utilizarmos
dessa ferramenta téo repleta de significados para desenvolvermos um trabalho mais minucioso
em sala de aula, em relacdo a nossa propria constituicdo, enquanto seres humanos que primam
por conhecimento, igualdade, justica etc.?

Conforme a analise das propagandas apresentadas, defendemos o principio de que esse
género discursivo deve ser estudado com mais apre¢o, assim como € apregoado no Curriculo
de Lingua Portuguesa do Estado de S&o Paulo e nos PCN, pois o texto publicitario se utiliza
de diversos recursos linguistico-discursivos de suma importancia para ampliar a competéncia
discursiva de nossos alunos em formag&o. E composto de uma linguagem verbal e ndo verbal,
imperativos, modalizacGes, imagens, intertextos, variedade de sentidos, ironia; tudo com o
objetivo de persuadir/ganhar um determinado publico-alvo, despertar sentidos ou desejos;
apresentando predominio da sugestdo sobre a informacéo.

Levadas até o ambiente escolar essas considera¢fes podem suscitar aulas bastante
significativas, tendo em vista a producdo de sentido do texto em primeiro plano, pois se a
ideia é levar uma diversidade de géneros para as aulas ndo s6 de lingua portuguesa, mas em
boa parte das disciplinas escolares, e se devemos partir dos textos mais circulados
socialmente, por que ndo iniciarmos com as propagandas?

Seria, portanto, uma maneira de aliarmos os conhecimentos extra/sala de aula para
produzirmos sentidos mais amplos e criticos juntamente aos alunos, por meio de discussdes

pertinentes as representacdes de mulheres, que repercutem tanto no universo escolar, quando
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observamos jovens estudantes em meio a escovas progressivas, revistas de moda com
mulheres lindas, magras e cabelos bem lisos.

Seria entdo, uma maneira de estimular aulas mais significativas, com professores e
alunos se manifestando, refletindo, produzindo sentidos sobre textos com uma linguagem tao
diversificada como a propaganda, que mesmo com a finalidade de venda pode promover
discussdes a respeito de qualquer assunto que queiramos abordar para propiciar 0 processo
ensino/aprendizagem e, sobretudo, ampliar a capacidade linguistico-discursiva de aprendizes
em fase de escolarizacdo. Por isso, ratificamos a necessidade de se trabalhar com esse
material em sala de aula visando a alargar seus pontos de vista e sua visdo de mundo.

Ao trabalhamos com as propagandas levamos em consideracdo os seus multiplos
aspectos no que diz respeito a estilistica e as fungdes da linguagem, tais recursos ganham
destaque na linguagem da propaganda e, com isso, cabe aqui as consideracfes feitas por
Sandmann (1997), ao analisar as fungdes da linguagem cabiveis ao texto propagandistico.
Temos assim, a funcdo apelativa, que € corriqueira na linguagem da propaganda, devido ao
fato de essa funcdo postular a venda de um bem de consumo, um produto, um servi¢o, uma
ideia, persuadindo alguém, levando-o a determinados comportamentos por meio das formas
verbais no imperativo; temos também a funcdo estética (poeética), que desperta ou prende a
atencdo do leitor, fazendo-o memorizar a mensagem de modo que se destaque o codigo
linguistico, com recursos que cologuem em evidéncia a mensagem, cujo objetivo é chocar ou
causar estranhamento, fazendo o destinatario parar e se ocupar com 0s possiveis significados
que esse género discursivo pode ecoar.

As imagens (e outros recursos visuais) adquirem uma importancia fundamental nos
textos publicitarios. Tanto é assim que, na maioria das propagandas, as imagens ocupam
grande parte do espaco destinado ao anuncio. Nessa perspectiva, Leite (2007, p. 111)
argumenta que, atualmente, compreender o discurso da propaganda € um desafio e uma
necessidade, uma vez que somos constantemente bombardeados por anunciantes avidos por
nos tornar consumidores de seus produtos. Venda, lucro e poder: sdo esses 0s objetivos desse
tipo de discurso. Para tanto, utilizam-se das mais variadas formas de persuasao, desde as mais
explicitas até as mais sutis. Estas conseguem maior eficacia, pois suas taticas ndo sdo visiveis
completamente para o publico-alvo, que se envereda por uma teia discursiva.

Dessa forma, a pds-modernidade é marcada pelo desenvolvimento de uma sociedade
altamente consumista em que a publicidade supre suas necessidades humanas de espetaculo,
visto que, ao criar uma ideia de concretizacdo de sonhos traz sentido a realidade, tornando-a

mais interessante, sensual ou engragada.
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Buscar significados desse porte, em textos propagandisticos, € analisar como 0s
participantes que estdo envolvidos nesse processo constroem significados, como estéo
atuando no mundo por meio da linguagem e como eles constroem a realidade social, além da
sua propria realidade. Assim, dependendo do lugar social que o sujeito ocupa, da imagem que
ele faz de seu interlocutor, da interacdo estabelecida entre ambos, no momento da interacéo
verbal, a venda do produto podera ser bem sucedida ou n&o.

Portanto, € fundamental levar o aluno a fazer uma leitura analitica do texto
propagandistico, a prestar atencdo aos jogos de imagens, de palavras, de ideologias. Nesse
jogo, também inclui o referente (o “contexto”, a “situacdo” na qual aparece o discurso), uma
Vvez que se trata de um “objeto imaginario” e ndo da realidade fisica. (PECHEUX, 1997).

Essas sdo algumas questdes que podemos levantar em sala de aula para propiciarmos
até outras discussdes com textos produzidos pelos proprios alunos para que consigam “ler” os
textos publicitarios e se posicionem, a fim de que ndo sejam t&o ingénuos acerca do que esta
sendo propagado.

Por isso, é importante que a escola trabalhe com textos que fomentem a desconstrucéo
de certos valores arraigados em nossa sociedade, pois, conforme Bakhtin (1995), toda palavra
carrega um indice de valor, produto das atividades avaliativas que os individuos dos grupos
realizam, apoiados nas referéncias-chave, ou seja, na ideologia, sendo de grande importancia
a reflexdo sobre as crencas e valores presentes nesse género discursivo em sala de aula,
comprovando que um texto propagandistico ndo vende somente o produto, vende também
valores e modos de ver o mundo por meio do jogo de palavras e de imagens, no intuito de
inculcar uma ideologia ja cristalizada em nossa sociedade, como em nosso objeto de analise,
no qual se sobressai a ideologia da mulher objeto ou rainha do lar. O que pode servir também
de uma estratégia de linguagem, obviamente, que participa da constituicdo do discurso como
um fato historico e social, mobilizando diferentes vozes e instaurando a polifonia, ainda que
essa polifonia ndo signifique, necessariamente, a democratizacdo de valores veiculados ou
criados.

No que diz respeito a aliar o ensino de lingua portuguesa ao texto propagandistico
devemos lembrar que com a democratizacdo do acesso de todos na escola, essa
lingua/disciplina acabou passando por conflitos que, por vezes, coloca-nos em xeque diante
de como deve ser o ensino de lingua portuguesa nas escolas. O que se deve priorizar no
ensino de lingua, se de fato a gramatica pela gramatica, que ainda é predominante; se se leva

em conta a diversidade de géneros, os estudos do texto levando em conta a sua discursividade.
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Enfim, tudo para tentarmos chegar a um acordo para que haja uma melhoria no ensino de
lingua portuguesa nas escolas de todo o Brasil.

Nesse sentido, entendemos que nosso trabalho podera contribuir com as exigéncias do
curriculo escolar, tendo em vista que a propaganda € um material que instiga grandes
discussdes e melhores discussdes, se aliadas ao ensino de lingua portuguesa, (lingua
portuguesa que, enquanto disciplina, passou por diversas fases, mudancas, ja que atendia — e
quem sabe, ainda atende — ao prestigio da classe dominante), e por que ndo repensarmos esse
direcionamento levando em conta a importancia de um trabalho continuo e sistematico de
leitura em sala de aula, propiciando condi¢es para que circule também em sala de aula os
diversos géneros discursivos e, sobretudo, explorando e aprofundando um género que € tdo
veiculado em nossa sociedade, que é o texto propagandistico.

Dessa maneira, temos consciéncia de que o tema néo se esgotou, pelo contrario, foi
acesa uma pequena chama para propiciar, cada vez mais, estudos a respeito do que podemos
fazer para melhorar o ensino de lingua portuguesa, lembrando que nédo existem formulas ou
receitas para que um bom ensino se estabeleca, mas necessario se faz que leia em sala de aula,
que haja reflexdo sobre os textos circulados socialmente dentro da sala de aula.

Desse modo, de acordo com os estudos de Geraldi (2003, p. 16), muitas vezes a
escola acaba se esquecendo de que a educacdo é um problema social, e encara-a como
problema pedagdgico. Sem o menor respeito pelas condi¢des de vida de seus frequentadores,
impde-lhes modelos de ensino e contetdos justamente produzidos para a conservacdao de
tantas situacOes injustas que vemos por ai, a ponto de usarem a midia (as propagandas) para
disseminarem ideias manipuladoras, dominadoras, nas quais o ter e 0 poder sdo mais valiosos
que o ser e o saber,

Segundo o autor, sem fazermos uma critica histérica do saber que se coloca aos
alunos, a escola considera todo e qualquer conteudo valido, muitas vezes baseado em
preconceitos, ignorancia, verdades incontestaveis, dogmaticas; e, nesse vendaval, vemos
muitos professores de portugués ensinando analise sintatica a criancas desnutridas de
alimento, desnutridas de conforto, desnutridas de valores, desnutridas de vontade, desnutridas
de curiosidade que acabam sendo consideradas incapacitadas de aprender, pois “escrevem

2 €6 29 ¢

tudo errado”, “sem acento”, “sem pontuagdo”, ao passo que as castigamos, as ignoramos ou
pior, fingimos que elas ndo existem e exaltamos aqueles que distinguem corretamente o
sujeito da oragdo, mas ndo percebemos que essas criangas passardo alguns anos na escola
sem saber que poder&o acertar o sujeito da ora¢do, mas nunca serdo o sujeito das suas proprias

histérias (GERALDI, 2003, p. 16).
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Segundo as ideias de Possenti (2009, p. 38), do ponto de vista da histéria das linguas e
das gramaticas, sabemos que sdo 0s gramaticos que consultam os escritores para ver que
regras eles seguem, e ndo 0s escritores que consultam as gramaticas para ver que regras
devem seguir. N&o faz sentido ensinar nomenclaturas a quem ndo chegou a dominar
habilidades de utilizacdo corrente e ndo traumatica da lingua escrita. Isso ndo significa que a
escola ndo refletird sobre a lingua, mesmo porque esta € uma das atividades usuais dos
falantes e ndo ha razdo para reprimi-la, cabendo aos professores esse trabalho e também o
trabalho de propiciar aos alunos um repertério linguistico-discursivo mais diversificado.

Conforme Coracini (2011, p. 25), é sempre mais fécil colocar a responsabilidade e a
culpa das consequéncias indesejadas no outro. J& que o linguista aplicado vé os professores,
destinatérios naturais de suas reflexdes sobre o ensino, de maneira semelhante aquela com
que os professores veem os alunos: como receptores das novidades, receptores do saber e
como seres que podem “conscientemente” interferir na propria aprendizagem. Dai a tarefa de
conscientizacdo que os linguistas aplicados acreditam ter o dever de desempenhar, a
semelhanca do professor junto a seus alunos.

Com essas consideracOes, é evidente que devemos nos esforcar para levar adiante
nossas pesquisas e resultados de pesquisas para a sala de aula, objetivando tornar possivel as
mudancas necessarias no ensino de lingua portuguesa, partindo do trabalho com os textos
propagandistico pelo fato de se tratar de um processo arquitetbnico em que vdo se
mobilizando discursos, tecendo vozes, imbricando-as para formar uma rede complexa de
sentidos (LEITE, 2007, p. 111), e, assim, revelarmos outros géneros discursivos aos nossos
alunos.

Coracini (2010, p. 62-63), em pesquisas realizadas com alunos do ensino médio,
afirma que:

1) os professores ainda conhecem pouco das pesquisas atuais sobre a pedagogia da

leitura, com base em anélises discursivo-textuais e, se, conhecem, tém dificuldades
em coloca-las em pratica, talvez isso aconteca devido a formacdo profissional e
das experiéncias anteriores como alunos de linguas, que deslizam na préatica em
sala de aula, a revelia do consciente;

2) o aluno (ela cita o do primeiro grau, hoje em dia primeiro ano do ensino médio,
mas, mesmo com pouca experiéncia em sala de aula, ainda assim, acredito que
iSSO ocorra nos anos seguintes também) continua exposto a uma metodologia que
desconsidera total ou parcialmente a atuagédo do aluno enquanto ser pensante e

atuante, no seu processo ensino/aprendizagem; tem-se a impressdo de que é o
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professor o responsdvel Unico e mais importante pela aprendizagem, como se fosse
simples para o aluno chegar, um dia, a libertar-se das muletas em que se constitui a
atuacdo preponderante do professor e caminhar sozinho na construcdo critica do
sentido;

3) o didlogo que se estabelece em sala de aula sobre um assunto a ser aprendido ou
um texto a ser compreendido nada tem a ver com o didlogo nas situacdes
cotidianas; enquanto, nas situagdes informais de comunicacgdo, o jogo de pergunta
e reposta se caracteriza pelo desconhecimento por parte do locutor da informacao
solicitada (quem pergunta deseja uma informacéo), em sala de aula, ele tem por
objetivo (ou deveria ter) o de ensinar, de desenvolver, no aluno, a capacidade de
raciocinio;

4) a concepcdo de leitura que subjaz a metodologia e ao jogo interativo que a autora
observou, nas aulas analisadas, é de que ler € pronunciar corretamente, com
entonacdo adequada as palavras do texto; é compreender o significado de cada
frase, de cada palavra do texto; é responder corretamente, localizando no texto o
lugar exato em que se encontra a resposta, levando em conta ainda que quem
determina o que é correto ou ndo, € o professor que, geralmente, coincide com
o livro didatico.

Isso nos leva a perceber a dificuldade de ensinar e aprender fora dos padrbes habituais,

e, assim, a autora indaga se esse ensino poderia ser diferente, ja que a sala de aula é
atravessada pela ideologia da instituicdo escola, disseminada no imaginario social que a
corrobora, a0 mesmo tempo em que por ela é construido, sendo que toda relagédo social se da
sob certas condi¢des histdrico-sociais e, portanto, ideoldgicas, que determinam os padrdes de
aceitacdo dessas relacdes, e, como consequéncia, a demora nas mudancas.

No entanto, é ai o ponto chave, pois cabe a quem esta adentrando nesse universo levar

todas essas consideracGes para o0 ambito escolar, a fim de tornd-las primordiais para a
educacdo, afinal, mesmo sobrevivendo ao ensino tradicional, ao longo do percurso, fomos
levados, de alguma forma, a encontrar saidas cabiveis para o ensino que tinhamos acesso,
mas ndo € isso 0 que queremos para agora, € necessario, portanto, levar esse arsenal para a

escola e estarmos preparados para 0 que nos espera.
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