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Propaganda e ideologia:
uma abordagem semiotica -

A divulgacdo e venda de produtos, bens e servicos € universai-
mente aceita como a funcdo principal do anncio. Entretanto por efei-
to de deslocamento, antes que um discurso sobre o objeto, ele nos da
uma visdo do mundo, reflete a cultura de uma época e de uma determi-
nada comunidade. :

A semelhanca do mito nas sociedades primitivas, o aningcio re-
flete as relacOes sociais e, ainda como © mito, tem como uma de suas
fungtes a preservacdo dessas relagdes. Por outro lado, contribui também
para a formacdo de valcres, constituindo um guadro de referéncias ideo-
lbgicas.

Por forca de sua necessidade de vencer a barreira de indiferenca
do receptor da mensagem, jd due normalmente as pessoas ndc pegam
uma revista ou ligam o radio oua TV para ouvirem ou verem anlncios,
e de se fazer destacado no meio de outras pecas que igualmente dispu-
tam a atengdo do recepter, o anlncio opera aguile a que Umberto Eco
denomina "'a subversio das expectativas retdricas”? e apresenta, quer
no nivel visual, quer no verbal, uma linguagem forte, inusitada, impac-
tual. Opera a reelaboracdo de materiais de origem diversa, deslocados
de seu contexto original. O efeito obtido associa reconhecimento e sur-
presa, o jd visto e o inusitado, a redundancia e a informacéo.

*Este ensaio foi apresentado como Comunicagdio no 2° Congresso da fnternational Association
for Semiotic Studies, realizado em Viena, Austria, de 2 a 6 de jutho de 1979,
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Entretanto, se por um tado a mensagem publicitaria se configura
imprevista, estranha e inusitada, procurando guebrar o0 automatismo
perceptivo em gue se encontra seu destinatdrio, por outro interessa-lhe
gerar o habito do uso e da necessidade do produto gue se configura
tanto mais importante guanto mais imprescindivel for para o consumi-
dor. O discurso publicitdrio procura gerar o reconhecimento automa-
tico do nome ou marca. E o caso dos logotipos e dos slogans. A estrela
da Mercedes-Benz, o emblema da Volkswagen, o logotipo da Coca-Co-
la sdo instantaneamente reconhecidos no mundo inteiro.

Mas um aprofundamento no estudo da propaganda comercial
nos revelard que a promocdo do objeto a que nos referimos no infcio
desse trabalho é talvez a fungdo menos importante do andncio. Da pro-
mocdo do produto passa-se a visdo do homem e do mundo, da informa-
cdo passa-se @ persuasdo. O discurso publicitdrio constitui-se entdo
como um discurso ideoldgico,

Resumiremos aqui em carater operacional algumas das carac-
terfsticas basicas desse discurso para em seguida relaciond-lo ao da pro-
paganda e a andlise de alguns an(incios.2

Intimamente relacionado a persuasdo, o discurso ideoldgico "co-
loca de maneira prética a questdo do poder’.3 Nio se prople a pen-
sd-lo mas a conguistd-lo e manié-lo. A ideologia tem, pois, uma existén-
cia material. Existe por e em alguma coisa, Existe em um suporte de sig-
nos sejam eles palavras, atos, habitos, instituicGes. Cxiste velada, age

sub-repticiamente, implicita em "atos materiais, inseridos em prdticas
materiais’’, de um sujeito também material, jamais dizendo "eu sou

'|deolégica”.4 Existe, relativamente a Semidtica, como uma entidade
aguém do universo dos signos, ’s& comunicivel quando se faz codigo,
convencdo comunicativa”.5Tem na interpelacdo e na constituicio
dos individuos como sujeitos dois de seus tracos bdsicos.

Esses sujeitos em que os individuos se constituem vao ser regi-
dos por um estatuto ambivalente: por um lado sdo vistos como uma
subjetividade livre, centro de iniciativas, autores e responsaveis por seus
atos. Por outro, sdo seres submetidos a uma autoridade, desprovidos
de toda liberdade, salvo a de aceitar livremente sua submissio.

As relactes que esses individuos constitufdos sujeitos maniém
com suas condicdes reais de existéncia sdo imaginarias. A ideologia cria
uma “ilusdo que faz alusdo A realidade””.® Qpera a partir de certos
elementos, mas transformando-os no momento em gue se exprime. Lau-
rence Bardin afirma que esta transformacdo é determinada pela nature-
za e pela finalidade do discurso no qual se instala.”

A interpretacdo das ideologias vai permitir ao analista dos dis-
Cursos reencontrar sob essa representacdo imagindria do mundo a pro-
pria realidade desse mundo. Sua atividade consistird na desmontagem
dos mecanismos persuasivos que subjazem ao aparato signico. E, sequn-
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do Umberto Eco, a Semidtica, ""enguzanto ciéncia dos cddigos e mensa-
gens, transtorma-se concomitantemente na atividade de identificacdo
das ideologias que se ocultam sob as retéricas’”.8

Dissermmos, ha pouco, que a ideclogia tem uma existéncia mate-
rial, traduzindo-se num suporte de signes de diversa natureza. A varia-
ches no codigo, portanto, deveriam corresponder variacGes na ideoiogia
a ele subjacente. A determinado medo de empregar a linguagem, deve
corresponder determinado mode de pensar a sociedade.

No entanto, o discurso publicitario guebra o equilibrio dessa
correspondéncia através de jogos retédrices, da apropriacdo de discursos
com fins e natureza diferentes do construidoe, da burla cu da persuasio
fraudulenta.

Este trabatho focalizard especificamente o discurso publicitario
procurando estabelecer uma relacdo entre o anlincio e as j& menciona-
das caracteristicas do discurso ideoldgico.

Assim,a interpelacio, de gue fala Louis Althusser, vai-se tradu-
zir no antincio em diversas formas retoricas. Dentre elas destacam-se o
usc de expressdes de chamamentc — dedos gue apontam, verbes na
segunda pessoa do singular — e na presenca de shifters. O resultado &
uma mensagem gue fala exclusivamente aquele destinatdrio que no mo-
mento a recebe. Fala-lhe domo se tivesse sido criada especialmente para
ele, como especialmente para ele foi criado o produto anunciado. Os
outros milhares de individuos receptores da mensagem publicitdria desa-
parecem, cedendo lugar ao sujeito frente a quem toda uma complexa
estrutura industrial se curva. A publicidade, como bem o lembra Jean
Baudrillard,®, constilui-se para o consumidor numa instdncia mater-
nal. Uma grande e superprotetora mie que se preoccupa com sua beleza,
sua salide, seu bem-estar, seu progresso, sua familia, seu sucesse amoro-
S0,

Mas tanto desvelo ndo é gratuito. Atras da "doce litania do obje-
te” cculta-se o verdadeiro imperativo da publicidade: a adesdo da socie-
dade ao consumidor cobra deste atitude reciproca.

E ainda Jean Baudrillard que, citando Vance Packard, nos lem-
bra que "a persuasdo ndo visa tanto a compulsde e ao condicionamento
pelos objetos, quanto 4 adesdo ao consenso social gue este discurso su-
gere’”.10 Dessa forma, a publicidade constitui-se num aparelho ideo-
ldgico de Estado e, através da instdncia social imagindria, melhor imp&e
a orcdem real de producdoc e exploracdo.

Ainda segundo Baudrillard, a tatica do discurso publicitario re-
pousa num duplo desdobramento da realidade secial. De um lado, uma
instdncia real gue se dilui pouco a pouco g, de outro, uma imagem que
se afirma cada vez mais. '€ uma instdncia imagindria que se adapta a
VOCE enquanto que, em troca, vocé se adapta a umaordembem real.” 11
Assim, o consumidor interioriza no proprio movimento do consumo a
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instancia social e suas normas, reproduzindo-as.

O reflexo da realidade social operado pelo discurso publicita-
rio é, portanto, um reflexo deformado, orquestrado pela seducio a ser
canalizada sobre o objeto anunciado. Cria um mundo ideal, livre de
crises, guerras, destruicdo ecoldgica, explosdo demografica, subdesen-
valvimento, pobreza, miséria. Constitui-se numa palavra sagrada, num
sistema de referéncias ideoldgicas que contrasta e se nutre de uma épo-
ca que questiona valores e estruturas sociais e procura um caminho
alternativo para seus conflitos basicos.

Esses mecanismos persuasivos atraveés dos quais 0 andncio cria
a sensacao de adesdo e interesse, atraindo sobre si uma aura de recepti-
vidade, ndo raro passam despercebidos ao consumidor. Essa auséncia
de distdncia, esse envolvimento em que se traduz a relagdo consumi-
dor/aniGncio constituem parte integrante da mensagem publicitdria e
intensificam sua eficiéncia, particularmente no que se refere & criacdo
de modelos de conduta, de pontos de referéncia.

LJm desses mecanismos concretiza-se na apropriacio do discur-
so caracteristico das comunidades a que o anincio se destina, num es-
forco de fazer-se parte integrante da sua cultura. Por outro lado, tra-
duz-se também na apropriacio de discursos de movimentos sociais
e poifticos contempordneos.

A apropriacdo de discursos contestatdrios é freqlientemente
operada pelo discurso ideoldgico dominante que, dessa forma, engloba,
sanciona, desgasta e esvazia o discurso ideoldgico dominado.

O pubiicitdrio € um “bricoleur”12; constrdi seu texto com
fragmentos e materiais deslocados do contexto original, obtendo com
isso a sensagdo de novidade e reconhecimento necessarios a eficiéncia
de sua criacio.

Recolhemos dos vefculos de comunicacdo uma amostragem de
pecas publicitdrias em que se evidencia a relagio do antncio com o dis-
curso ideoldgico. As vezes hd entre sua publicacdo alguns anos de inter-
valo, mas tal fato ndo constitui obstaculo aos objetivos de nosso traba-
tho, antes reforca-os, uma vez que nos preocupamos principalmente
com a constdncia de certos tracos retoricos e ideoldgicos oriundos do
fato de serem esses anlncios contempordneos da eclosdo do Women's
Liberation Movement.

Vamos considerd-los ndo sob o aspecto da eficiéncia pubiicita-
ria do ponto de vista mercadoldgico e que é avaliada através da decisio
de compra, a curto prazo, por parte do-consumidor. Abordamos o as-
pecto da eficiéncia a longo prazo, que se traduz num processo de acul-
turacdo e na constituicdo de um quadro de referéncias ideoldgicas. A
presenca de certos tracos redundantes sob camadas informativas vai ge-
rar pontos que funcionam como nds de uma rede que, sub-repticiamen-
te, envolve 0s consumidores.
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O material selecionado censlitui-se de anlUncios de roupa inti-
ma feminina de Lycra (calcinhas, cinlas ¢ soutiens} e que foram veicu-
lados nesta década sob os seguinles tilulos:

1. A cinta de Lycra prova que ter um corpo bonilo ndo doi,

2. Lycra anuncia o fim da imilacdo,

3. Os homens agora esldo paedindo mulher ao natural,

4. Lycraanuncia o [im da opressdo.

h. As mulheres acabam de ganhar a liberdade.

19 anlncio: A cinta de Lycra prova que ter um corpo bonito
ndo doi. Nos niveis iconico e iconogrdlico, esse antincio nos mostra a
foto em preto e branco de uma jovem usando uma cinta. Trala-se de
uma jovem moderna, bem veslida, bem maguilada e sorridente. Suas
[ormas pertfeitas dispensam o uso do produto, ou melhor, trata-se exa-
lamente da pessoa gue ndo necessita de uma cinta para modelar o
corpo, .

Q iexto, a partir do préprio titulo, procura destruir a associa-
cdo existente entre corpo bonito ¢ sofrimento. Esse Gitimo constitui
"0 lado mau da cinla’” e relaciona-se a métodos antiguados de embe-
lezamento, tais como a cinta que aperta, o regime castrador e a ginas-
lica dolorosa.

Fsses elementos comparecem na ilustracdo através da posicdo
inusilada da jovem e da bacia de aluminio, antigo utensilio doméstico,
hoje em desuso. O sorrisc contrasta com a posicao incdmoda, e a ba-
cla contrasta com o arrojado de suas roupas. O novo e 0 velhe se jusla-
pbem e se chocam, .

Em oposicdo a esse "lado mau da cinta”, Lycra langa o confor-
to com descontragio, método adolade por mutheres belas e sofistica-
das como a jovem da folo.

As caracteristicas do produte sdo apresentadas de modoe ambi-
guo, gerando deslocamentos e superposictes entre o cédigo do produto,
0 social e o feminino. Dessa forma, 'coisinha teve, macia e flexivel” sdo
tanto o produto guanto a mulher gue o usa. Os tracos distintivos "'nao
aperta, nem faz pressdo’” ou "'ndo acaba com sua liberdade de movimen-
tos” traem referéncias ao codigo social e ao sexual.

Fundindo todos esses tracos, |ycra apresenta-se como uma re-
volucdo nos métodos de embelezamento, uma nava era para a mulher,
Da{, deduz-se que as mulheres gue guerem ser belas, livres e felizes de-
vem usar tal produto.

O anlncio trabalha, ainda, valores eudemdnicos ao colocar a
comodidade e a felicidade como metas a serem cumpridas, aspiracSes
supremas.

A adesdo do produto ao consumidor de que fala Baudrillard, é
bem caracterizada nas seguintes passagens: 'fnventaram Lycra so para
vacé ficar bonita sem sofrer” e "a cinta de Lycra vai fazendo o servici-
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nho para o qual foi contratada: modelar sua silhueta.” (Grifos nossos)
Aqui, toda uma complexa estrutura industrial se volta exclusivamente
para aguele consumidor,

0O 29 andncio — Lycra anuncia o fim da imitacdo — trabalha es-
pecificamente a autenticidade do produto e, por extensdo, a da mulher.

Nao nivel icdnico, temos novamente uma foto em preto e bran-
co em gue se nota o tronco de uma mulher vestida com um soutien em
cuja alca prende-se umaetiqueta com a marca. H4 um jogo de clarc-es-
curo, velando/revelando o corpo e suas formas. O texto estd escrito so-
bre o lado esquerdo do corpo da mulher,

Imediatamente evidencia-se o carater exemplar de um corpo
perfeito, com formas harmoniosas, uma mulher a ser imitada.

O texto retoma e desenvolve a idéia bdsica do titulo — "o fim
da imitacdo”™ — construindo uma coluna paradigmatica que gira em tor-
no de semas como falso, inauténtico, ndo original, ndo natural que com-
parecerdo Nos outros anincios e dizem respeito tanto ao produto quan-
to & mulher. Lycra apresenta-se como uma garantia de maciez, suavida-
de, autenticiade e liberdade de movimentos femininos, apresentando-se
como um aliado a servico da mulher,

0 39 antncioc — Os homens agora estdo pedindo mulher ao
natural — apresenia o tronco de uma mulher nua, de costas. A beleza
do corpo e a harmonia das linhas sugerem uma mulher jovem e bela,
magra e elegante. O cabelo louro, preso logo acima do pescoco, o rosto
levemente inclinado e os bracos cruzados sobre o peito nos remetem
a idéia de recato e auto-protecdo. A nudez vai relacionar-se coma “"mu-
Ilher ao natural” de que fala o tftulo, e o texto mais uma.vez retoma as
linhas basicas por ele definidas. Nesse, mais que em gualquer outro dos
anancios analisados, a mulher & descrita do ponto de vista masculino.
Caracteriza-sg como um ser passivo, incapaz de agir por si propria, me-
ro objeto da acdo do homem, este sim, agente que dita as regras do jo-
go, pedindo, devolvendo, sendo servido. As expressdes “'pedir mulher ao
natural’” e "caprichada e no ponto” vio-nos remeter quer ao codigo
alimentar {os carddpios dos restaurantes em que a comida é oferecida)
e ao codigo sexual {onde a mulher ¢ servida ao homem). Ainda relati-
vamente a essa superposicdo de cédigos, geradora de ambiglidade, en-
contramos expressdes come “ao natural, bem livre, e quanto mais de-
simpedida melhor”, trabalhinho subterrdnec’, “por cima’, “por bai-
x0", "'ndo haver nada’’, {isto &, sem roupa).

Mais uma vez, as qualidades do produto se estendem & mulher,
Assim a leveza e flexibilidade referem-se a roupa, ao fisico da mulher e
a seUs principios morais.

Mais uma vez reiteram-se no nivel entimemdtico o cardter exem-
plar, 0 modelo a ser seguido, a aspiracdo a se criar e a se satisfazer.

O 42 anlncio — Lycra anuncia o fim da opressdo — tem um ti-

45



.+ & bom ficar prevedidal’
eles estdo ameagando.

. devolver as imitagoes,

Para continuar po.
cima da situagdo, .
veja bem o que vai por
baixo. : Sl

Use "Lycra

. ~Lyera” é a colsa mais leve

e flexivel deste munda.

- Deixa vacé da jeitinko
que os homens do mundo
Inleiro est@o pedindo;. -

- mulher ao natisral; bem Hore,

¢ quanto mals desimpedidg -

~melhor.:.

- Alids, usanda "Lycra” vocé
estard Mhes servindo até mais:

‘do'que Issor

caprichada & ng poito. -

- Pois “Lycra” realizé iim
trabalhinho subterrdtiéo do.
mais importanies; -
. Sem provocar suspellas e sem
pravocar apertos; val suavemenie
modelando o sen corpa.: oo

E veja comg é facil segiiir- -

essa grande tendéncia da moda,
da miulher ao natural:- - -

- vocé pde a sua calcinha, a sug--

cinta, o seit corpete ol 0 sl

. Sourien de*Lycra”que € tudo 1do
-deve conig se ndo fosse nada, . -

- E para o i_'rome_n;ﬂca R

* MEsma essa impressé
de que ndo ha nada.,

Figura 3

47



48

Figura 4



tulo mais forte e varios elementos intricados, A foto em branco e pre-
to de um térax de mulher vestindo somente um soutien ocupa toda a
pagina. Novamente o jogo claro-escuro revela e oculta formas deixando
entrever o contorno dos seios, Também este é um corpo bonito e bem
delineado. O titulo, escrito logo acima dos seios, configura o peito
como 0 espago emocional da opressdo. O texto inscrito sobre o lado
esquerdo do corpo da mulher, constréi-se sobre uma isotopia revolucio-
naria em que se opdem idéias de opressdo e libertacdo.
Assim:

opressao libertacio

fisica social fisica social

roupasdurase  confinamento roupas leves €  direito as profis-

e apertadas gue da mulher  flexiveis que sbes ¢ vida fora
tolhem os ao lar facilitam os de casa
movimentos movimentos

Constituindo-se em bandeira contra a opressdo, Lycra se identi-
fica com os ideais do movimento contempordneo, captando a simpatia
da consumidora. Interessante notar que ao lado de tanto “interesse”
pela libertagdo feminina, se encontre um frase como “Lycra traz de vol-
ta @ circulacdo a mulher ao natural’ {(grifos nossos) O “traz de volta”
remete ao passado € através desse recurso antitético desperta novas ade-
sOes, pois o tradicional € garantia de status, com uma vaga conotacio
de absoluto. Mas ndo se pode deixar de ler a forte referéncia ao cddigo
econdmico. A mulher € colocada em circulagdo como uma mercadoria
ou dinheiro. Numa outra perspectiva, a expressjo ‘““muther ao natural”
vai remeter-nos a ideologia da natureza t30 caracter(stica da ecoldgica
década de /0. Aqui a ordem da natureza e da cultura se invertem e sdo
colocados como naturais tracos que sdo culturais. Assim, a mulher ao
natural € aguela que usa um produto industrializado e sintético.

Por outro lado, essa mesma expressdo remete-nos ao codigo reli-
gioso. A ““mulher ao natural” é metonimia de Eva, de tempos paradisia-
cos, sem repressdo. Relaciona-se também 4 mulher responsdvel pela
transgressdo originadora de "'séculos de opressdo”’, de “artificios e ini-
bicBes'" gue sdo extinguidos pelo uso de Lycra, restaurando-se os tem-
pos primordiais. .

O 69 antncio — As mulheres acabam de ganhar a fiberdade —
fecha a série e apresenta-se como o ponto culminante de uma proposta
ideologica,

No nivel icdnico temos trés fotos de mulher focalizando a re-
gido compreandida entre a cintura e 0 meio das coxas. Mais uma vez, o
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1cj0 de claro-escurc faz com que o foco incida em determinadas partes
do corpo feminino. Sdc corpos bonitos, magros, esbeltos e, como 0s
demais, exatamente aqueles que ndo necessitam dos efeitos do produto.

As pernas abertas, associadas ao titulo e ao texto, constituem
imagens ambiguas que remetem quer a idéia de flexibilidade do produ-
do, quer a de liberdade de movimentos e a liberdade sexual.

O titulo, semelhante ao de uma noticia ou reportagem, contém
em si a contradicdo resultante da ideclogia da sociedade de consumo e
da apropriacdo do discurso do Movimento de Libertagdo Feminina. Ao
mesmo tempo que fala de liberdade, e portanto de emancipacéc e inde-
pendéncia, coloca essas qualidades como sendc dadas as mulheres
(“acabam de ganhar’'}. Dadas obviamente por alguém com autoridade e
competéncia para fazé-lo. Alguém superior, portanto. A liberdade néo
se constitul em algo conquistado e sim em algo passivamente recehido,

O imperativo usade trés vezes {“aproveite’', "perca’’, "use”
coloca a liberdade feminina como uma palavra de ocrdem, uma imposi-
¢do de que ndo se pode fugir.

O texto, mais uma vez ambiguamente, superpde o codigo do
produte ao cddige sexual e ac coédigo social. Assim temos: " Aproveite,
A partir de hoje tudo é permitido. Para qualquer movimento que vocé
queira fazer (. ..)", "sem tirar sua liberdade de acdo'’, “perca todas as
inibicGes”.

Q nome do produto, Helenform, tem magia do nome sstrangei-
ro e pode relacienar-se no suporte mitico a Helena de Troia, protdtipo
da mulher bela e sedutora,

No nivel entimemdtico, o uso da cinta de | ycra Helenform as-
socia-se a liberdade de movimentos, de acio e de uso do propric corpo,

Tambem neste anlncio se encontram a adesdo do produto ao
consumidor - “‘conte com Helenform” — o imperativo e os shifters
{vocé, seu, sua} funcionando como agentes de interpelacio e de cons-
tituicdo de individuos em sujeitos, caracter(sticos do discurso ideclo-
gico.,

Como uma sintese das constantes entre os an(incios, destacamos
0s seguintes aspectos:

todos tém como apelo a defesa de um ideal de liberdade, bele-
za e fascinio associados & mulher moderna:

a apropriacdo do discurso do Movimento de Libertacdo Femini-
na cria uma aura de receptividade para 0 anincio. O produto e a marca
impressionam a mulher consumidora e provocam sua inconsciente ade-
530 a ele e a ideclogia do consumo que ele representa;

a leveza e a flexibilidade, caracteristicas dn produto, estendem-
se @ mulher, a seu corpo, a seus movimentos e a s . s arincipios morais.
O codigo dO produto se estrutura a partir da referéncia a sensacOes td-
teis que mais remetem a cOﬂteudos eroticos que a caracterfsticas especi-

50



7

o

,_
T

igura &

51



ficas do tecido anunciado. SuperpGem-se assim 0s codigos feminino, so-
cial e sexual, dando & mensagem um tom ambigua;

O ponto de vista do homem predomina na estruturacdo dos a-
nancios. A mulher continua a ter no modelo masculino sua referéncia
bdsica, donde a consequente, embora velada, contradicdo entre a liber-
dade (fisica, social e sexual} da mulher, explicita ou implicita nos antn-
cios e na campanha publicitdria, e a reiteracdo da dominacio em que a
mulher se encontra em nrossa cultura. A mulher ¢é livre para desempe-
nhar melhar seu papel de dominada pelo homem;

A nNaturalidade e autenticidade sdo propostas como padrfes de
beleza feminina. A inversdo entre a ordem da natureza e a da cultura {a-
través do uso de um aparato tecnoldgico sofisticado para criar a “'mu-
lher ao natural™) se faz presente nos elementos acima mencionados,
Assirn manipulados, esses elementos constituem uma ilusdo que se es-
tende do efeito da roupa sobre o corpo da muiher ao eteito persuasivo
da mensagem sobre sua concepcdo de si mesma. Dessa forma, alternam-
se nos anlnecios como simétricos opostos a impressao de ndo haver rou-
pa, enguanto na realidade hd, e a ilusdo de haver liberdade, engquantg
na realidade ndo hj;

O texto inscrito sobre o corpo da mulher é uma metafora da
dominagdo e da opressdo cultural gue pesa sobre ela e se traduz guer no
codigo publicitario, guer no do vestudrio, no sexual, no profissional ou
no social. Qual marca indelével, impressa a ferro e fogo.

Relativamente a estratégia de midia, observamos gue os anin-
cios analisados foram veiculados em revistas femininas brasileiras de
grande tiragem e destinadas principalmente a classe média. Tais publi-
caches t8m vdrias secdes gue compreendem uma pluralidade de as-
suntos homdloga a pluralidade de fungBes gue socialmente se pro-
pdem efou se defendem para a multher moderna. Assim, encontram-se,
lado a lado, artigos sobre culindria, trabalhos manuais, educagdo dos fi-
lhos, relacicnamento conjugal, administracio doméstica, beleza, moda,
atualizagdo cultural, aspectos profissionais, emancipacdo feminina, etc.
Tais matérias constituem o cendrio ideal para o desenrolar da represen-
tacdo publicitdria que ora analisamos.

Essas informacgGes, para serem melhor entendidas, ndo podem
ser consideradas independentemente de outras tantas reélativas ao con-
texto soOcio-cultural brasileiro. Valores tradicionais coexistem e repres-
sivamente se opdem a erupgdo de novos padrdes, particularmente no
qgue se refere ao comportamento sexual da muther brasileira. Dessa for-
ma, a comunicacdo de massa, através de propostas como as dos andn-
cios analisados, representa um violento processo de aculturacao.

Concluinde, podemos dizer gue as mensagens publicitdrias ana-
lisadas tém & primeira vista carater inovador, informativo. A apropria-
¢do do discurso do Movimento de Libertagdo Feminina tem como con-
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sequéncia a aparente subversdo das expectativas ideoldgicas. A sensacdo
do novo, entretanto, relaciona-se ao contetdo manifesto e esses anun-
cios exemplificam o que Umberto Eco chama de ‘retérica consolato-
ria”. 13

A consideracdo do contelido latente, no entanto, nos revelard
uma mensagem duplicadora em que se reproduzem as relacoes sociais
dominantes e em gue antes de propor um novo estatuto stcio-cuttural
para a mulher, reitera sua imagem milenar de objeto de seducio e con-
SUMO.

O anlncio apresenta-se como o porta-voz de um discurso ideo-
lbgico dominante que, antropoafagicamente, deglute o discurso ideoldqi-
co dominado.

No Brasil, exemplo disto sd0 as campanhas publicitdrias de fir-
mas multinacionais que freqlientemente tematizam seus anincios em
apelos de nacionalismo, apropriando-se de tracos caracter(sticos da cul-
tura brasileira num esforco de ndo se fazerem percebidas como algo
estranho, alienfgeno e incompativel com os proprios apelos de que lan-
ca mao.

Esta andlise feita relativamente ao discurse publicitario, e que
diz respeito a um sistema de signos especifico, retlele no plano cultural
brasileirc ¢ que se passa com ¢ discurso politico em suas vérias verten-
tes. Também ele é dirigido ac povo per meio de uma estratégia ambi-
valente: de um lado, o processo de tentativa de esvaziamento do discur-
so contra-ideolégico que reivindica de fato aspiracbes dos brasileiros,
relativas a liberdade de expressdo artistica e politica, de auto-gestdc e
de auto-organizacio, De outro lado, os meios suasdrios através dos quais
o discurso ideoldgico dominante se apresenta como promotor dessas
mesmas aspiracdes {concessdo de anistia, promocdo de abertura politi-
ca, redemocralizacio, etc.).

Tais apropriacBes t8m como consequéncia a reproducdc e sus-
tentacio das relacdes de dominacio.

O suporte retdrice, em sua dimensdo estética, tunciona como
elemento encantatdric e sedutor que ndo permite sendo movimentos
de superficie, sem comprometimentos ideoldgicos que tenham comao
consegliénecia o guestionamento e o redimensicnamento efelivo da es-
trutura social.
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