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RESUMO:

O presente artigo faz a analise de duas campanhas publicitarias para o 8 de marco, dia
internacional da mulher: uma, feita pela Prefeitura de Porto Alegre, e a outra da ONG Somos,
juntamente com o Férum de ONG Aids e a Federacdo de Bandeirantes do Rio Grande do Sul
gue se organizaram para contrapor a primeira. O objeto serd analisado através do percurso
gerativo de sentido, segundo Fiorin (2005). Para tanto, utilizarei para o estudo, o conceito de
ethos (Fiorin, 2005) no nivel discursivo e no nivel de manifestacdo para identificar de que
forma se d& a representacdo da mulher em cada uma delas.

PALAVRAS CHAVE: 8 de mar¢o; percurso gerativo de sentido; anuncios publicitarios.

INTRODUCAO

O dia 8 de marco como Dia Internacional da mulher teve origem na Il Conferéncia
Internacional das Mulheres Socialistas em 1910 em Copenhague, na Dinamarca. Foi quando
em um protesto contra a opressdo feminina, Clara Zetkin, dirigente do Partido Social
Democrata Aleméo, propds instaurar oficialmente o dia internacional das mulheres.

Ja no Brasil é em 1975, Ano Internacional da Mulher, que a luta feminista conquista
uma visibilidade mais expressiva. E a partir dai que o 8 de marco entra na agenda de luta de
diversos movimentos sociais e organizacdes sindicais do pais, e que grupos feministas tomam
forca para promover mais discussdes e atividades, ocupando as ruas.

Um século depois, a data que foi proposta para representar a luta das mulheres por
igualdade social, politica, econémica e sexual acabou sendo banalizada e comercializada.

Além disso, na maioria das vezes, além de encobrir a verdadeira proposta da data, as

! Trabalho apresentado no DT 1 — Publicidade do XV Congresso de Ciéncias da Comunicagao na Regi&o Sul, realizado de 8
a 10 de maio de 2014.

2 Estudante de graduacao 5° semestre do curso de Jornalismo na UFSM, email: elisabsartori@gmail.com

3 Orientadora. Professora Adjunta do Departamento de Ciéncias da Comunicacéo da Universidade Federal de Santa Maria.
Doutora em Ciéncias da Comunicacéo pela Universidade do Vale do Rio dos Sinos - UNISINOS. Tutora do Programa de
Educagdo Tutorial — Ministério da Educagao. email: jupetermann@yahoo.com.br



mailto:elisabsartori@gmail.com

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Palhoga - SC— 8 a 10/05/2014

propagandas veiculadas acabam produzindo uma imagem depreciativa e estereotipada da
mulher.

A midia tem grande responsabilidade nisso e, de forma expressiva a publicidade.
Grande parte ainda produz a imagem de uma mulher fatil, sexualizada e (ou) objetificada; os
comerciais de cerveja, por exemplo, sdo alvo de criticas frequentes pelos grupos feministas.
Apesar da existéncia do CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitéria),
pouco se faz em relagdo a essas representacfes ofensivas veiculadas ndo so pelas empresas
mas também por instituigdes.

Este artigo pretende analisar duas campanhas veiculadas para o dia 8 de marco de
2014: a campanha institucional da prefeitura de Porto Alegre, e a da ONG Somos, juntamente
com o Forum de ONG Aids e a Federacdo de Bandeirantes do Rio Grande do Sul que faz um
contraponto as pegas feitas pela prefeitura. Para tal, utilizarei o nivel discursivo e de
manifestacdo que fazem parte do percurso gerativo de sentido segundo Fiorin (2005), que
permite que um texto seja interpretado num processo que vai do nivel mais simples ao mais
complexo.

Além disso, com o percurso utilizado pode-se

“[..] de um lado, analisar 0s mecanismos sintdxicos e semanticos
responsaveis pela producdo do sentido; de outro, pode-se compreender 0
discurso como objeto cultural, produzido a partir de certas condicionantes
historicas, em relagdo dialdgica com outros textos.” (FIORIN, 2005, p.10).

Seguindo parte do esquema proposto, analisarei o nivel discursivo a partir do conceito
de Ethos (Fiorin, 2005). Em seguida, me utilizarei do nivel da manifestacdo para observar de
que forma as imagens presentes nas duas campanhas servem para criar diferentes

representacdes do que é ser mulher na sociedade contemporanea.

METODOLOGIA

Abaixo, as campanhas que serdo analisadas.
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Figura 1 — Chave na bolsa. Fonte: http://www.sul21.com.br/jornal/prefeitura-de-porto-alegre-lanca-campanha-pelo-dia-
internacional-da-mulher-e-sofre-repudio-nas-redes-sociais/ Acessado em 24 de margo de 2014
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Figura 2 — Unhas. Fonte: http://www.sul21.com.br/jornal/prefeitura-de-porto-alegre-lanca-campanha-pelo-dia-internacional-
da-mulher-e-sofre-repudio-nas-redes-sociais/ Acessado em 24 de marco de 2014
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Figura 3 — Salto Alto. Fonte: http://www.sul21.com.br/jornal/prefeitura-de-porto-alegre-lanca-campanha-pelo-dia-
internacional-da-mulher-e-sofre-repudio-nas-redes-sociais/ Acessado em 24 de margo de 2014
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Figura 4 — TPM Fonte: http://www.sul21.com.br/jornal/prefeitura-de-porto-alegre-lanca-campanha-pelo-dia-internacional-da-
mulher-e-sofre-repudio-nas-redes-sociais/ Acessado em 24 de margo de 2014
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Figura 5 — Assediada publicamente. Fonte: http://www.sul21.com.br/jornal/prefeitura-de-porto-alegre-lanca-campanha-pelo-

dia-internacional-da-mulher-e-sofre-repudio-nas-redes-sociais/ Acesso em: 24 de margo de 2014
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Figura 6 — Vitima tratada como ré. Fonte: http://www.sul21.com.br/jornal/prefeitura-de-porto-alegre-lanca-campanha-pelo-

dia-internacional-da-mulher-e-sofre-repudio-nas-redes-sociais/ Acesso em: 24 de margo de 2014
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Figura 7 — Agrecdo. Fonte: http://www.sul21.com.br/jornal/prefeitura-de-porto-alegre-lanca-campanha-pelo-dia-
internacional-da-mulher-e-sofre-repudio-nas-redes-sociais/ Acesso em: 24 de mar¢o de 2014
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Figura 8 — Denunciar agressores. Fonte: http://www.sul21.com.br/jornal/prefeitura-de-porto-alegre-lanca-campanha-pelo-dia-
internacional-da-mulher-e-sofre-repudio-nas-redes-sociais/ Acesso em: 24 de margo de 2014

Sendo as quatro primeiras as veiculadas pela prefeitura de Porto Alegre, e as quatro
Gltimas pela ONG Somos, Forum de ONG Aids e a Federacdo de Bandeirantes do Rio Grande
do Sul.

Para analisar o objeto utilizarei parte do percurso gerativo de sentido proposto por
Fiorin (2005), composto por quatro niveis. O primeiro € o nivel fundamental. Nele,
encontramos a parte mais inicial e abstrata do discurso. No nivel narrativo, ocorre sempre
uma transformacéo intercalada por dois estados (inicial e final) diferentes, o que Fiorin chama
de narrativa minima. O proximo € o nivel que sera analisado de forma mais profunda neste
artigo: o discursivo. Nele, as formas que no nivel narrativo eram abstratas, tomam concretude
através de termos. Neste nivel, irei me aprofundar no ethos, uma espécie de “voz” que o autor
se utiliza para expressar conceitos ou tracos comportamentais, de acordo com os efeitos que
deseja produzir sobre seus leitores. E, por fim, o nivel de manifestacdo, que também sera

observado.

“Esse modelo mostra aquilo que sabemos de forma intuitiva: que o sentido
do texto ndo € redutivel & soma dos sentidos das palavras que o compde nem


http://www.sul21.com.br/jornal/prefeitura-de-porto-alegre-lanca-campanha-pelo-dia-internacional-da-mulher-e-sofre-repudio-nas-redes-sociais/
http://www.sul21.com.br/jornal/prefeitura-de-porto-alegre-lanca-campanha-pelo-dia-internacional-da-mulher-e-sofre-repudio-nas-redes-sociais/
http://www.sul21.com.br/jornal/prefeitura-de-porto-alegre-lanca-campanha-pelo-dia-internacional-da-mulher-e-sofre-repudio-nas-redes-sociais/
http://www.sul21.com.br/jornal/prefeitura-de-porto-alegre-lanca-campanha-pelo-dia-internacional-da-mulher-e-sofre-repudio-nas-redes-sociais/

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Palhoga - SC— 8 a 10/05/2014

dos enunciados em que os vocabulos se encadeiam, mas que decorre de uma
articulagdo dos elementos que o formam — que existe uma sintaxe e uma
semantica do discurso.” (FIORIN, 2005, p.44)

E nele que o plano de contetido se une com um plano de expressdo, surgindo um texto,
para reforcar o que anteriormente foi dito ao longo do discurso. Tendo em vista 0s objetos a
serem analisados, o ethos (presente no nivel discursivo) e o nivel de manifestacdo foram
escolhidos para perceber quais sdo os modos de representacdo em diferentes campanhas
publicitérias.

ANALISE

Stuart Hall (1992) em seu livro a identidade cultural na p6s modernidade faz uma
distincdo de trés modelos de identidade: o sujeito do iluminismo, sujeito sociologico e sujeito
p0s moderno. Superada a visdo do sujeito no iluminismo, os interacionistas simbdlicos,
expoentes da nocao de sujeito sociologico, veem a identidade como algo construido nédo de
forma particular e autossuficiente, mas numa relacdo de interacdo na qual as pessoas
proximas, a cultura, o local e a sociedade onde viviam, influenciavam na identidade
individual de cada um. O sujeito “preserva” ainda sua esséncia anterior mas o que ele ¢ e,
como se comporta estd suscetivel a constante mudangas de acordo com o0 meio e que se
encontra. O individuo entdo, media valores, simbolos e sentidos de acordo com essas
interacdes.

A midia faz parte dessa construcdo, se utilizando de discursos, onde estamos situados
e, de onde muitas vezes nos espelhamos e nos vemos (ou ndo) representados. “A enuncia¢do
ndo é uma cena ilusoria onde seriam ditos conteudos elaborados em outro lugar, mas um
dispositivo constitutivo da construcdo de sentido e dos sujeitos que ai se reconhecem”
(FIORIN, 2005, p.50).

Dessa forma, os objetos analisados abaixo segundo o ethos utilizado sdo formas de
construir, ou mesmo reforcar, uma imagem de como é, e como se comporta a mulher nos dias
de hoje, através de uma campanha publicitaria especial para o dia internacional da mulher.

Nas quatro primeiras pecas, feitas pela prefeitura municipal de Porto Alegre, vemos a
premissa “s6 uma mulher”. Ou seja, ela se direciona estritamente as mulheres e comega por
fazer uma diferenca entre mulheres e homens. Abaixo podemos ver o texto verbal contido em

cada uma das pecas desta campanha:
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S6 uma mulher “entende o simples valor de um chocolate na TPM”

S6 uma mulher “sabe o que ¢ perder a chave na préopria bolsa”

w npoe

S6 uma mulher “sabe o prazer de tirar o salto alto no final do dia!”
4. S6 uma mulher “sabe o drama que ¢ estragar a unha logo apoés sair da

manicure”

A campanha, desta forma, pode ser analisada segundo os sentidos e valores que a
publicidade da a mulher, bem como suas caracteristicas e formas de agir. A primeira e a
quarta peca reforcam o carater emotivo da mulher, o prevalecimento da emocdo em
detrimento da razdo. A primeira frase mostra uma mulher que, sofrendo por causa da tenséo
pré-menstrual (TPM) e de seus efeitos (que normalmente sdo atribuidos a estresse e
agressividade ou emotividade excessiva) recorre ao chocolate para se sentir melhor. Na quarta
frase, ao usar o termo “drama” mais uma vez a “voz” presente sugere a emotividade, de uma
mulher que preocupada com a beleza e os cuidados com a aparéncia sofre por ter estragado a
unha, logo apds sair do sal&o.

Em “S6 uma mulher sabe o que ¢ perder a chave na propria bolsa” também nos leva a
pensar em uma mulher menos racional, e até mesmo pouco inteligente. A terceira reforca
mais uma vez a preocupacdo em ser bonita e estar sempre arrumada. Logo, aléem de usar uma
bolsa que provavelmente é grande, e ir ao saldo de beleza fazer as unhas, a frase retrata uma
mulher que passa o dia inteiro de salto alto, apesar de ndo sentir-se confortavel.

O “tom” dessas pecas “a medida que se possa falar de ‘tom’ de um texto do mesmo
modo que se fala de uma pessoa” (FIORIN 2005, p.46) faz mais que representar uma mulher
fatil e emotiva. Ao analisar as frases acima, percebemos que essa mulher é uma mulher de
classe alta. Uma mulher que tem dinheiro para frequentar saldes de beleza, andar com uma
bolsa grande, cheia de coisas dentro, e trabalhar de salto. Mesmo que seja uma campanha
institucional, ela parece ser direcionada a nichos especificos. Quando se diz “s6 uma mulher
sabe” e “s6 uma mulher entende” no dia das mulheres, pressupde-se que as mulheres em geral
sdo assim, desconsiderando todas as outras mulheres que ndo seguem esse padrdo de
comportamento e ndo pertencem as classes mais abastadas da populacéo.

A campanha analisada a seguir é uma “reagdo” a figura representada da mulher da
primeira, realizada pela prefeitura de Porto Alegre. A ONG Somos, o Forum de ONG Aids e a
Federacdo de Bandeirantes do Rio Grande do Sul uniram-se para fazer uma campanha de

demonstrasse 0 que toda a mulher realmente sabe, rebatendo essa figura de mulher especifica
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trazida pela prefeitura. Ademais com uma estrutura muito parecida com a primeira, em termos
de estrutura frasal e layout, a campanha resgata o valor original do dia 8 de margo, proposto
como um dia de luta e combate a todo tipo de violéncia e desigualdade que a mulher ainda
sofre. Como a anterior, as frases a seguir também tem como premissa “S6 uma mulher”, dessa

vez, com “sabe o que significa” fixo em todas as pecas.

1. S6 uma mulher “sabe o que significa: andar na rua e ser assediada
publicamente”

2. S6 uma mulher “sabe o que significa: vivenciar 0 medo em ter que
denunciar seus agressores”

3. S6 uma mulher “sabe o que significa: ser vitima, mas ser tratada como
ré nas agressoes sexuais.

4. S6 uma mulher “sabe o que significa: a cada 15 segundos uma mulher

ser agredida”

Além disso, na primeira campanha, em letras menores temos: 8 de marco - dia
internacional da mulher. Ja na segunda: Dia 8 de margo — Dia de visibilizar a real situacédo da
mulher em nossa sociedade.

Ou seja, o objetivo é mostrar o que realmente faz sentido e € comum a todas as
mulheres. Podemos nunca ter ido a um saldo de beleza ou ter usado salto. Podemos nunca ter
sofrido com a TPM nem nos importamos com os padrdes de beleza, mas todas as mulheres
sabem e sentem na pele essas afirmac6es. Todas ja sofreram alguma violéncia. Seja agressoes
fisicas ou verbais, assédio de todos os tipos, preconceito explicito ou em forma de piada,
todas se identificam. Em um pais onde 65% das pessoas acham que usar roupas curtas
justifica o estupro a terceira frase parece fazer bastante sentido. (Fonte: Instituto de Pesquisa
Econdmica Aplicada — IPEA)

Em ambas as campanhas podemos observar, uma diagramacdo e uma estrutura muito
parecida. Porém essas diferencas servem para complementar o objetivo das duas campanhas.
As cores, a fonte, as imagens e o posicionamento dos elementos é pensando para dar
concretude ao discurso, esse é o nivel da manifestacao.

“Quando se fala em percurso gerativo de sentido, a rigor se fala em plano de
contetido. No entanto, ndo ha contetdo linguistico sem expressao linguistica,
pois um plano de conteudo precisa ser veiculado por um plano de expresséo,
que pode ser de diferentes naturezas: verbal, gestual, pictério.” (FIORIN,
2005, p.44)
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Nas pecas da campanha da prefeitura de Porto Alegre vimos no canto inferior
esquerdo a figura de uma mulher. Ela aparece da metade para cima do corpo, olhando para o
alto. A mulher retratada nos remete a figura de mulher citada nas frases. Tem os cabelos lisos
e arrumados, é magra, tem nariz e labios finos. Segue os padrdes de beleza, se preocupa com
questBes estéticas, e é provavelmente branca e de classe alta. J& na segunda campanha, a
mulher desaparece, assim como o discurso que a corporaliza.

“O tom (ethos) estd necessariamente associado a um carater e uma
corporalidade. O ‘carater’ corresponde a este conjunto de tragos
‘psicologicos’ que o leitor-ouvinte atribui espontaneamente a figura do
enunciador, em fungéo de seu modo de dizer.” (FIORIN, 2005, p.46)

No lugar dela, estd o simbolo do género feminino que atualmente, é também um
simbolo de luta das mulheres. Diferente de uma mulher especifica, que segue o padréo de
beleza, € branca e de classe alta, € o género que nos une. E o ser mulher e sofrer o que uma
mulher sofre que nos une. E o preconceito, a violéncia e a desigualdade que sofremos que

temos em comum.

CONSIDERACOES FINAIS

Apos a andlise nas duas campanhas, utilizando o ethos do nivel discursivo e o nivel de
manifestacdo (parte do percurso gerativo de sentido proposto por Fiorin) encontramos dois
tipos de representacdo da mulher e 0 que € comum a todas elas. Apesar de ser uma campanha
veiculada no dia 8 de mar¢o, dia internacional da mulher, a primeira campanha se refere a um
tipo de mulher, que ndo ¢ sequer a maioria. “S6 uma mulher sabe o drama que ¢ estragar a
unha logo apds sair da manicure” mas sera que todas as mulheres sabem? Para as que sabem,
é realmente um drama? Todas as mulheres vdo (e podem) ir ao saldo de beleza? Todas se
preocupam com a aparéncia?

Essas sdo algumas perguntas que fazem chegarmos a conclusdo que a mulher retratada
na primeira campanha é uma: sdo mulheres especificas de uma classe especifica. A segunda
campanha, reacdo a primeira, se propde a trazer a real situacdo da mulher o que é comum a
todas elas. As mulheres crescem sendo ensinadas a se preocupar com a beleza, a serem
frageis, delicadas, emotivas. A midia, a familia, as instituicdes, trazem esse estereétipo de
mulher e fazem com que muitas mulheres se tornem assim, ou se enxerguem representadas
nessa figura de mulher.

“A concepcdo de eficacia discursiva € constantemente integrada pelos
textos publicitarios, que mostram de forma paradoxistica aquilo que
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provavelmente constitui a tentativa de formagdo discursiva: convencer
consiste em atestar o que € dito na prépria enunciagdo, permitindo a
identificagdo com uma certa determinacdo do corpo.” (FIORIN 2005, p.49)

Simone de Beauvoir, filosofa existencialista e feminista, diz em uma de suas mais
conhecidas frases: “ndo se nasce mulher, torna-se”. Tornamo-nos mulheres e somos ensinadas
a que tipo de mulheres devemos ser e como uma mulher se comporta. Porém, nem todas séo
capazes de identificar-se com as representagdes de feminilidade mais comuns na midia. Mas a
medida em que vamos aprendendo e vamos tornando-nos mulher percebemos coisas que séo
comuns a todas. Um século ap6s a criacdo do dia 8 de margo ainda sentimos o que as
mulheres daquela época sentiam e lutavam contra. S6 uma mulher sabe o que € sentir
violéncia fisica e verbal, sabe o que é ser assediada em todos os lugares, sabe 0 que é ser
culpada por essas violéncias e, por isso sabe o que é ter medo de denuncia-lo. S6 uma mulher

sabe por ter nascido e ter se tornado mulher.
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