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RESUMO: 

O presente artigo faz a análise de duas campanhas publicitárias para o 8 de março, dia 

internacional da mulher: uma, feita pela Prefeitura de Porto Alegre, e a outra da ONG Somos, 

juntamente com o Fórum de ONG Aids e a Federação de Bandeirantes do Rio Grande do Sul 

que se organizaram para contrapor a primeira. O objeto será analisado através do percurso 

gerativo de sentido, segundo Fiorin (2005). Para tanto, utilizarei para o estudo, o conceito de 

ethos (Fiorin, 2005) no nível discursivo e no nível de manifestação para identificar de que 

forma se dá a representação da mulher em cada uma delas. 

 

PALAVRAS CHAVE: 8 de março; percurso gerativo de sentido; anúncios publicitários. 

 

INTRODUÇÃO 

O dia 8 de março como Dia Internacional da mulher teve origem na II Conferência 

Internacional das Mulheres Socialistas em 1910 em Copenhague, na Dinamarca. Foi quando 

em um protesto contra a opressão feminina, Clara Zetkin, dirigente do Partido Social 

Democrata Alemão, propôs instaurar oficialmente o dia internacional das mulheres.  

Já no Brasil é em 1975, Ano Internacional da Mulher, que a luta feminista conquista 

uma visibilidade mais expressiva. É a partir daí que o 8 de março entra na agenda de luta de 

diversos movimentos sociais e organizações sindicais do país, e que grupos feministas tomam 

força para promover mais discussões e atividades, ocupando às ruas. 

Um século depois, a data que foi proposta para representar a luta das mulheres por 

igualdade social, política, econômica e sexual acabou sendo banalizada e comercializada. 

Além disso, na maioria das vezes, além de encobrir a verdadeira proposta da data, as 
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propagandas veiculadas acabam produzindo uma imagem depreciativa e estereotipada da 

mulher.  

A mídia tem grande responsabilidade nisso e, de forma expressiva a publicidade. 

Grande parte ainda produz a imagem de uma mulher fútil, sexualizada e (ou) objetificada; os 

comerciais de cerveja, por exemplo, são alvo de críticas frequentes pelos grupos feministas. 

Apesar da existência do CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentação Publicitária), 

pouco se faz em relação a essas representações ofensivas veiculadas não só pelas empresas 

mas também por instituições. 

Este artigo pretende analisar duas campanhas veiculadas para o dia 8 de março de 

2014: a campanha institucional da prefeitura de Porto Alegre, e a da ONG Somos, juntamente 

com o Fórum de ONG Aids e a Federação de Bandeirantes do Rio Grande do Sul que faz um 

contraponto às peças feitas pela prefeitura. Para tal, utilizarei o nível discursivo e de 

manifestação que fazem parte do percurso gerativo de sentido segundo Fiorin (2005), que 

permite que um texto seja interpretado num processo que vai do nível mais simples ao mais 

complexo. 

Além disso, com o percurso utilizado pode-se 

“[...] de um lado, analisar os mecanismos sintáxicos e semânticos 
responsáveis pela produção do sentido; de outro, pode-se compreender o 

discurso como objeto cultural, produzido a partir de certas condicionantes 

históricas, em relação dialógica com outros textos.” (FIORIN, 2005, p.10). 

 

Seguindo parte do esquema proposto, analisarei o nível discursivo a partir do conceito 

de Ethos (Fiorin, 2005). Em seguida, me utilizarei do nível da manifestação para observar de 

que forma as imagens presentes nas duas campanhas servem para criar diferentes 

representações do que é ser mulher na sociedade contemporânea. 

 

METODOLOGIA 

Abaixo, as campanhas que serão 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 março de 2014   

 
 
 

 
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 março de 2014   

 
 

 

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 março 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 março de 2014   

 

 

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 março de 2014 

 

 

Figura 6 – Vítima 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 março de 2014 
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Figura 7 – Agreção. 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 março de 2014 

 

 

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 março de 2014 

 

Sendo as quatro primeiras as veiculadas pela prefeitura de Porto Alegre, e as quatro 

últimas pela ONG Somos, Fórum de ONG Aids e a Federação 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 níveis. O primeiro é o nível fundamental. Nele, 

encontramos a parte mais inicial e abstrata do discurso. No nível narrativo, ocorre sempre 

uma transformação intercalada por dois estados (inicial e final) diferentes, o que Fiorin chama 

de narrativa mínima. O próximo é o nível que será analisado de forma mais profunda neste 

artigo: o discursivo. Nele, as formas que no nível narrativo eram abstratas, tomam concretude 

através de termos. Neste nível, irei me aprofundar no ethos, uma espécie de “voz” que o autor 

se utiliza para expressar conceitos ou traços comportamentais, de acordo com os efeitos que 

deseja produzir sobre seus leitores. E, por fim, o nível de manifestação, que também será 

observado.  

“Esse modelo mostra aquilo que sabemos de forma intuitiva: que o sentido 

do texto não é redutível à soma dos sentidos das palavras que o compõe nem 
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dos enunciados em que os vocábulos se encadeiam, mas que decorre de uma 
articulação dos elementos que o formam – que existe uma sintaxe e uma 

semântica do discurso.” (FIORIN, 2005, p.44) 

 

É nele que o plano de conteúdo se une com um plano de expressão, surgindo um texto, 

para reforçar o que anteriormente foi dito ao longo do discurso. Tendo em vista os objetos a 

serem analisados, o ethos (presente no nível discursivo) e o nível de manifestação foram 

escolhidos para perceber quais são os modos de representação em diferentes campanhas 

publicitárias. 

 

ANÁLISE 

Stuart Hall (1992) em seu livro a identidade cultural na pós modernidade faz uma 

distinção de três modelos de identidade: o sujeito do iluminismo, sujeito sociológico e sujeito 

pós moderno. Superada a visão do sujeito no iluminismo, os interacionistas simbólicos, 

expoentes da noção de sujeito sociológico, veem a identidade como algo construído  não de 

forma particular e autossuficiente, mas numa relação de interação na qual as pessoas 

próximas, a cultura, o local e a sociedade onde viviam, influenciavam na identidade 

individual de cada um. O sujeito “preserva” ainda sua essência anterior mas o que ele é e, 

como se comporta está suscetível a constante mudanças de acordo com o meio e que se 

encontra. O indivíduo então, media valores, símbolos e sentidos de acordo com essas 

interações. 

A mídia faz parte dessa construção, se utilizando de discursos, onde estamos situados 

e, de onde muitas vezes nos espelhamos e nos vemos (ou não) representados. “A enunciação 

não é uma cena ilusória onde seriam ditos conteúdos elaborados em outro lugar, mas um 

dispositivo constitutivo da construção de sentido e dos sujeitos que aí se reconhecem” 

(FIORIN, 2005, p.50). 

Dessa forma, os objetos analisados abaixo segundo o ethos utilizado são formas de 

construir, ou mesmo reforçar, uma imagem de como é, e como se comporta a mulher nos dias 

de hoje, através de uma campanha publicitária especial para o dia internacional da mulher.  

Nas quatro primeiras peças, feitas pela prefeitura municipal de Porto Alegre, vemos a 

premissa “só uma mulher”. Ou seja, ela se direciona estritamente as mulheres e começa por 

fazer uma diferença entre mulheres e homens. Abaixo podemos ver o texto verbal contido em 

cada uma das peças desta campanha: 

 



Intercom – Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação 
XV Congresso de Ciências da Comunicação na Região Sul – Palhoça - SC – 8 a 10/05/2014 

 
 

1. Só uma mulher “entende o simples valor de um chocolate na TPM” 

2. Só uma mulher “sabe o que é perder a chave na própria bolsa” 

3. Só uma mulher “sabe o prazer de tirar o salto alto no final do dia!” 

4. Só uma mulher “sabe o drama que é estragar a unha logo após sair da 

manicure” 

 

A campanha, desta forma, pode ser analisada segundo os sentidos e valores que a 

publicidade dá à mulher, bem como suas características e formas de agir. A primeira e a 

quarta peça reforçam o caráter emotivo da mulher, o prevalecimento da emoção em 

detrimento da razão. A primeira frase mostra uma mulher que, sofrendo por causa da tensão 

pré-menstrual (TPM) e de seus efeitos (que normalmente são atribuídos 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 aparência sofre por ter estragado a 

unha, logo após sair do salão. 

Em “Só uma mulher sabe o que é perder a chave na própria bolsa” também nos leva a 

pensar em uma mulher menos racional, e até mesmo pouco  inteligente. A terceira reforça 

mais uma vez a preocupação em ser bonita e estar sempre arrumada. Logo, além de usar uma 

bolsa que provavelmente é grande, e ir ao salão de beleza fazer as unhas, a frase retrata uma 

mulher que passa o dia inteiro de salto alto, apesar de não sentir-se confortável. 

O “tom” dessas peças “à 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 

fútil e emotiva. Ao analisar as frases acima, percebemos que essa mulher é uma mulher de 

classe alta. Uma mulher que tem dinheiro para frequentar salões 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 específicos. Quando se diz “só uma mulher 

sabe” e “só uma mulher entende” no dia das mulheres, pressupõe-se que as mulheres em geral 

são assim, desconsiderando todas as outras mulheres que não seguem esse padrão de 

comportamento e não pertencem as classes mais abastadas da população.  

A campanha analisada a seguir é uma “reação” a figura representada da mulher da 

primeira, realizada pela prefeitura de Porto Alegre. A ONG Somos, o Fórum de ONG Aids e a 

Federação de Bandeirantes do Rio Grande do Sul uniram-se para fazer uma campanha de 

demonstrasse o que toda a mulher realmente sabe, rebatendo essa figura de mulher específica 
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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 março, proposto 

como um dia de luta e combate a todo tipo de violência e desigualdade que a mulher ainda 

sofre. Como a anterior, as frases a seguir também tem como premissa “Só uma mulher”, dessa 

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

 

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

publicamente” 

2. Só uma mulher “sabe o que significa: vivenciar o medo em ter que 

denunciar seus agressores” 

3. Só uma mulher “sabe o que significa: ser vítima, mas ser tratada como 

ré nas agressões sexuais. 

4. Só 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 março - dia 

internacional da mulher. Já na segunda: Dia 8 de março – Dia de visibilizar a real situação da 

mulher em nossa sociedade.  

Ou seja, o objetivo é mostrar o que realmente faz sentido e é comum a todas as 

mulheres. Podemos nunca ter ido a um salão de beleza ou ter usado salto. Podemos nunca ter 

sofrido com a TPM nem nos importamos com os padrões de beleza, mas todas as mulheres 

sabem e sentem na pele essas afirmações. Todas já sofreram alguma violência. Seja agressões 

físicas ou verbais, assédio de todos os tipos, preconceito explícito ou em forma de piada, 

todas se identificam. Em um país onde 65% das pessoas acham que usar roupas curtas 

justifica o estupro a terceira frase parece fazer bastante sentido. (Fonte: Instituto de Pesquisa 

Econômica Aplicada – IPEA) 

Em ambas as campanhas podemos observar, uma diagramação e uma estrutura muito 

parecida. Porém essas diferenças 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 nível da manifestação. 

“Quando se fala em percurso gerativo de sentido, a rigor se fala em plano de 

conteúdo. No entanto, não há conteúdo linguístico sem expressão linguística, 
pois um plano de conteúdo precisa ser veiculado por um plano de expressão, 

que pode ser de diferentes naturezas: verbal, gestual, pictório.” (FIORIN, 

2005, p.44) 
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Nas peças 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 lábios finos. Segue os padrões de beleza, se preocupa com 

questões estéticas, e é provavelmente branca e de classe alta. Já na segunda campanha, a 

mulher desaparece, assim como o discurso que a corporaliza. 

“O tom (ethos) está necessariamente associado a um caráter e uma 

corporalidade. O ‘caráter’ corresponde a este conjunto de traços 
‘psicológicos’ que o leitor-ouvinte atribui espontaneamente à figura do 

enunciador, em função de seu modo de dizer.” (FIORIN, 2005, p.46)  

 

 No lugar dela, está o símbolo do gênero feminino que atualmente, é também um 

símbolo de luta das mulheres. Diferente de uma mulher específica, que segue o padrão de 

beleza, é branca e de classe alta, é o gênero que nos une. É o ser mulher e sofrer o que uma 

mulher sofre que nos une. É o preconceito, a violência e a desigualdade que sofremos que 

temos em comum. 

 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Após a análise nas duas campanhas, utilizando o ethos do nível discursivo e o nível de 

manifestação (parte do percurso gerativo de sentido proposto por Fiorin) encontramos dois 

tipos de representação da mulher e o que é comum a todas elas. Apesar de ser uma campanha 

veiculada no dia 8 de março, dia internacional da mulher, a primeira campanha se refere a um 

tipo de mulher, que não é sequer a maioria. “Só uma mulher sabe o drama que é estragar a 

unha logo após sair da manicure” mas será que todas as mulheres sabem? Para as que sabem, 

é realmente um drama? Todas as mulheres vão (e podem) ir ao salão de beleza? Todas se 

preocupam com a aparência?  

Essas são algumas perguntas que fazem chegarmos à conclusão que a mulher retratada 

na primeira campanha é uma: são mulheres específicas de uma classe específica. A segunda 

campanha, reação à primeira, se propõe a trazer a real situação da mulher o que é comum a 

todas elas. As mulheres crescem sendo ensinadas a se preocupar com a beleza, a serem 

frágeis, delicadas, emotivas. A mídia, a família, as instituições, trazem esse estereótipo de 

mulher e fazem com que muitas mulheres se tornem assim, ou se enxerguem representadas 

nessa figura de mulher. 

“A concepção de eficácia discursiva é constantemente integrada pelos 
textos publicitários, que mostram de forma paradoxística aquilo que 
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provavelmente constitui a tentativa de formação discursiva: convencer 
consiste em atestar o que é dito na própria enunciação, permitindo a 

identificação com uma certa determinação do corpo.” (FIORIN 2005, p.49) 

 

Simone de Beauvoir, filósofa existencialista e feminista, diz em uma de suas mais 

conhecidas frases: “não 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 são 

capazes de identificar-se com as representações de feminilidade mais comuns na mídia. Mas a 

medida em que vamos aprendendo e vamos tornando-nos mulher percebemos coisas que são 

comuns a todas. Um século após a criação do dia 8 de março ainda sentimos o que as 

mulheres daquela época sentiam e lutavam contra. Só uma mulher sabe o que é sentir 

violência física e verbal, sabe o que é ser assediada em todos os lugares, sabe o que é ser 

culpada por essas violências e, por isso sabe o que é ter medo de denunciá-lo. Só uma mulher 

sabe por ter nascido e ter se tornado mulher.  
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