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Resumo

Procuramos estabelecer um paraelo entre as propostas de quadrado semidtico de Jean-Marie
Floch para as representagtes masculina - feminina e os quadrados das ideologias publicitérias
e dos vaores rdacionados. Partindo de nosso estudo anterior, sobre as tendéncias de
representacdo dos géneros em anuincios de revista do tipo news como Vea e L' Express no
periodo de 2001-2002, verificamos tendéncias, relacionando com ideologias e vaores
dominantes na Franca e no Brasil. Observamos que no primeiro ha maior apelo a sensudidade
e a0 erotismo e, em especia, aos novos tipos de representacdo masculing, enquanto no Brasil,
caracterigticas s exploradas de forma mais amena nas revistas andisadas.
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I ntroducdo

O discurso publicitério tem sido nosso objeto de estudo, sobretudo no que se refere a
questéo do género em anuncios brasileiros desde os anos 70. Neste trabalho, tomamos como
ponto de partido nosso estudo anterior onde o corpus de estudo foram andncios de revistas
brasleiras e francesas do tipo “news’, principdmente, a Vga e a L'Express do periodo
compreendido entre outubro de 2001 e maio de 2002.

Procuramos estudar a forma como o masculino e o feminino sfo representados e
associados aos vaores dos produtos e as ideologias que estdo por tras da mensagem
publicitéria

A seducdo provocada pelo discurso da publicidade é sem dlvida, uma questdo
polémica. Tavez, por issO mesmo téo ingigante para 0 estudo semidtico. Esse discurso esta
presente em nosso lar quotidianamente e representa, de uma forma muito bem elaborada, a
imagem que a sociedade faz dela mesma. Esse tipo de criacdo tdo rico de recursos e
simbolismo parte de informagtes do préprio mercado.

Sem dlvida, a publicidede reflete e reforca as tendéncias comportamentais da
sociedade a qua se destina.
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O discurso publicitério faa dos produtos mas, sobretudo, faa por eles aravés de
personagens.  Efetivamente, os anlncios sfo impregnados de caracteristicas  humanas,
edabelecendo para as marcas um valor e uma imagem mais persondizada. Os anunciantes
buscam criar um poscionamento que fagca com que cada bem ou servico gpresente seu
diferenciad smbdlico, o que lhes destacard num mercado competitivo cada dia mais pleno de
propostas sedutoras.

Através do discurso publicitério as empresas fdam sobre os préprios ideasis dos
consumidores e de seus sonhos, utilizando os moddos referencias mas aceitos em cada
segmento da sociedade, meticul osamente, estudado para ser conquistado.

Nesse contexto, procuramos rever em nosso edudo anterior as caracteristicas
masculinas e femininas representadas na publicidade das revidas brasleiras e francesas.
Veificamos a exiséncia de diferencas e semelhancas entre as formas de representacéo de
género, condderando os comportamentos no paradigma de género como um aspecto
importante dentro dos anuncios, porque podem influenciar a atitude dos receptores. N&o
acreditamos que possam mudar radicamente, mas sm interferir na predisposicdo que podera
leva-lo a aceitacdo de novas tendéncias comportamentais, dgo que esta adém do consumo de

um produto propriamente dito.

A questéo do género na publicidade

A sexudidade vem como as herangas, mas de uma maneira ndo materid, aravés dos
habitos corporais, das crencgas, de categorias de percepcdo e de apreciacdo, de interesses e de
gostos. Ela é congtituida de maneiras ck ver, dizer, sentir e de agir. Tudo isso € produzido pda
socidizacdo no seo da familia) na escola ou no lugar de trabaho. Essa socidizacdo toma
também uma forma slenciosa. Persistsemn muitos eementos de segregacéo de acordo com 0
sexo. Ainda que hoje a mulher sga mais liberada, exise ainda lugares e coisas tipicamente
masculinas. Hoje, ainda exigem, tanto no Brasl como na Frangca, muitos sgnos para
regfirmar de maneira continua as diferencas sociais entre 0s sexos, sga nas agies, NoS exPACOS
ou nos dispositivos ndo discursivos,

Essa proposicdo ideoldgico-ambdlica, explicita ou implicita, € muito difundida e
reforcada pela midia que mostra, fregientemente, homens e mulheres nos papéis, nas
Stuagdes, em comportamentos tipicamente esperados.  Entre eles, a publicidade, em gerd,
Segue esse mesmo tipo de conduta no que se refere as tendéncias e as expectativas sociais dos
comportamentos tradicionais. A mulher é mostrada como mée, esposa, sendo a feminilidade

ligada a beleza, a0 sonho e a subjetividade. O homem é representado como provedor da



familia, com a masculinidade ligada a dureza, ao redlismo e a objetividade, para tomar como
exemplo basico do que queremos destacar como o convencional dos géneros.

Os dgnos iconicos e lingligicos no discurso publicitério sBo responsavels pelas
manifestagdes da figuratividade. Esses dementos sdo determinados pelos codigos culturais de
gprendizado do sentido. Ai, inclui-se o0 aprendizado das diferencas entre os géneros, sobretudo
daquilo considerado indicado para as mulheres ou para os homens.

Nosso universo mental é habitado por figuras de representacdo. Elas nos servem, de
inicio, para descrever os eventos, para classificar os fatos novos dentro e a partir de categorias
j& conhecidas. S80 0s guias para a agdo e nos servem para imaginar, nos permitindo ainda
edruturar nossas agles e orientar nossa leitura do mundo . Essas representacOes ou aparéncias
s80 modeladas pelas pressies cerebrais forjadas pela sociedade. Entre elas, possuimos nossas
concepcdes dos nodelos masculino e feminino de comportamento. Possuimos um estoque de
representagbes como uma caxa de ferramentas mentas que, no entanto, podem se

transformar no decorrer do tempo.

A semidtica como um procedimento para analisar a publicidade.

Para os ®micticidas, a publicidade é um terreno ingigante onde podemos reconhecer
as caegorias de uma descricdo da significagdo. Existe ai um discurso rico e polémico, sujeto
a muitas criticas. Sem julgar 0 méito, os semioticidas tém interesse exclusvo de trabahar
sobre qualquer tipo de enunciado.

Em muitos paises, a semidtica tornouse, gp0s 0S anos sessenta, um dos métodos
principais de estudos quditaivos da criacdo publicitéria Existe nela um discurso complexo,
composto por diversos tipos de signos en sobreposicado, passives de andises em vaios nivels
de profundidade.

As representagbes ou figuras sdo tranformadas, em véios casos do discurso
publicitario, em dgnos no paradigma do ser-parecer. Essa transformacdo, de pessoas em
signogesteredtipos, € muito importante, exigindo muita aencdo na sua escolha. Passa, entéo,
a dmbolizar um produto ou uma marca, torna-se um icone representativo. O ator do
enunciado fada do produto mas, sobretudo, torna-se o préprio produto. Esse personagem
subdtitui a empresa anunciante, dando maior credibilidade ao texto publicitario porque € mais
imparcial para fazer elogios ou recomendagbes do produto. S&0 estabelecidos segundo as
normas sociais criadoras de referéncia

A sociedade é um molde para o individuo no qua o corpo assmila o socid. A imagem

publicitiria retoma as convengbes sociais. Os caracteres proprios de cada sexo tém



sgnificagbes sociais como a forca e a aividade sfo dgumas das marcas da virilidade,
enquanto que a passividade é prépria da mulher aqua é definidacomo o "sexo fragil”.

Nos anuncios publicitérios, em gerd, podemos bem identificar a presenca do publico
avo. Os dgnos e as representagfes estdo digpostos intencionalmente em fungdo de um
degtinador. Os anuncios sdo concebidos para um plblico determinado, definido de um ponto
de vigta cultural, sociolégico, psicoldgico.

A publicidade transmite sua eficicia a0 seu sstema de codificacdo dos objetos /
pessoas. Como linguagem conotada, €la é a mediacdo a partir da qual o sstema de consumo
va criar a ilusio de uma solidariedade de satus socid e de comportamentos individuais em
torno de um codigo Unico de sgnificagies.

As tendéncias de condutas sociais s0 reforcadas pela publicidade e em adguns casos,
as novas tendéncias sd0 associadas a0 posicionamento de um novo produto ou ao
reposcionamento de um produto que procura se renovar. Ries A. & Trout J.(1987) definem
posicionamento:  "forma como o mercado vé o produto em relacdo as outras marcas
concorrentes’. Repos cionamento seria, entdo, uma mudanca de posi cionamento.

As representagbes socials sG0 ancoradas dentro de um grupo e de um sstema de
vaores que lhes sdo proprios. A representacdo desempenha um papd de filtro e toda
informacdo nova é interpretada de acordo com 0s esquemas mentas preexisentes. As
caracteridicas previgtas como masculino e feminino sGo determinadas pela cultura efetuada
pela socidizacio.

Bertrand nos guda a distinguir os aspectos teméticos dos aspectos figurativos. A
tematizacdo condste em uma reducéo do figuraivo ou sga, dotar uma seqiéncia figurativa de
sgnificagbes mais abstratas que tém por funcdo lhes sustentar os elementos e os unir ou |hes
categorizar. O figurativo exige, para ser compreendido, estar ligado a um tema que Ihe da
sentido e valor asfiguras.

De acordo com Bertrand (2000, 131), “a graduacéo da figuratividade va da
iconicidade a abstracdo”. As manifestagBes do figurativo, determinado pelos cddigos culturais
de apreensdo do sentido, como o género realista, remetem a uma concepcao da redidade e a
uma poética da escrita assumidas pelos produtores e usué&rios deste género discursvo. Seria
Como uma evidéncia, como nos romances de personagem.

Segundo Greimas (1984, 11), "a iconizacdo e a abstracdo s80 0s graus e oS nivels
vaiaves da figuraividade'. Eda dediza, gradudmente, desde a representacdo iconica como

a presenga de um olhar, a representagdo abstrata de elementos que sugerem vaores



fundamentais como equilibrio e a equidade da justica, passando por tratamentos edtilizados,
degorias e Simbolos.

As linguagens iconicas do corpo, como os codigos de indument&ria, os codigos de
postura corpord, a mimica, 0 gestud, compdem as figuras utilizadas nos anincios
publicitarios para determinar as diferencas entre os géneros.

As vedimentas representam um setor tipico de classificacdo dos géneros. As roupas
s20 mais diferenciadas entre 0s géneros na medida que as regras sociais sS80 mais rigidas. A
gparéncia fidca, os tracos masculinos e femininos podem ser mais ou menos acentuados em
funcéo desses conceitos.

O homem considerado masculino convencional pode ser representado pelos modelos
de queixos largos, macds proeminente e sobrancelhas espessas. A barba e o bigode densos
podem completar gparéncia, assim como os cabelos curtos, as maos grandes, 0 torax
largo e forte Uma fidonomia mais grossdra determinaria a imagem do homem com aga
maitsculo.

A feminilidade, em gerd, € representada por gparéncias mais ddicadas como a face
lisa, jovem e cdaa Vaias vezes, € modrada em dgumas atividades domésticas como, por
exemplo, cozinhando ou lavando a roupa A pee cdaa e ddicada tem um ggnificado
importante ligada a feminilidade e em conseqiiéncia ao devotamento ao lar.

As posturas corporais destacam bem as expressies masculinas e feminines
convencionais. Assm, os gestos mas abertos sfo tipicos do género masculino enquanto as
expressdes mais discretas e contidas Smbolizam a feminilidade.

Quanto a0 que e refere as vestimentas, as calgas e paetds, sobretudo escuros, seriam
exdusivos dos homens, as saias e os vestidos em cores mais degres e claras para as mulheres
jovens. Aqui notamos ainda uma diferenciaco etdria feminina com a indicacdo de roupas
mais escuras para as mulheres mais idosas, 0 que determina mais seriedade.  De fato, a cor faz
parte da criacdo de uma linguagem, ela estabelece uma comunicacéo entre as pessoas. NO
entanto, segundo J. Chevdier e A. Gheerbrant (1993), o Sgno que congtitui a cor pode variar
com o tempo e a dvilizagcdo. A cor «fda» indicando, smbolizando e ordenando o
dgnificado. Ela exerce uma fungdo denominada “"ancrage' (ancoragem), que consse,
segundo Barthes (1964), na reducéo de diversas significagbes de uma imagem em uma Unica.
Ela é capaz de fornecer uma indicacdo referente & conotagdo sexua porque ela pode dar uma
impressio de delicadeza, de senshilidade, de atividede, de forca, de violéncia ou de
dinamismo e de cadma, podendo, assm, associar-se as caracterigticas adequadas para 0s
homens e para as mulheres.



As cores fortes, escuras, exercem uma funcdo mais ativa, pertencente, pela ordem de
recorréncia, aos dominios da forgca, da reflexéo e por vezes a0 movimento. Quando elas sfo
claras, conotam, ao contrario, a fraqueza, a sensbilidade e a passividade (SEUJORNE).

Esses sfo dguns dementos basicos que podem figurar como determinantes dos
géneros e que nos gudam a fazer uma categorizacdo entre as imagens dos modelos
gpresentados nos anuncios como diferenciais basicos no eixo paradigmético dos contrarios do
quadrado semidtico de género.

"Masculinidade e feminilidade so construgdes relacionais...(Badinter, 1996, 24)"

O que congtatamos na publicidade contemporénea é que nd sfo mais utilizados os
extremos como modelos ideals, os modelos sugeridos como bons Stuamse em nives
intermediarios com uma tendéncia, em aguns casos, de mudangas marcantes.

A masculinidade, as vezes, é reldiva e redtiva, no sentido de que reage as novas
tendéncias e expectativas sociais dominantes. Quando a feminilidade muda, a masculinidade é
desestabilizada e procura uma adaptagéo.

"O chamado homem modeno é apenas o fruto de uma tempestade de variagbes e
mudangas, vindas de uma forma tdo repentina e ineperada que ndo exigem caminhos
dternativos sendo 0s que o levam a tornar-se uma parte dessa modernidade. Para ele O resta
uma opcdo: ou evolui, ou estaford’, afirmava Barasch (In Caldas, 1997, 95).

Ao longo da histéria, os dados mostram que sdo sempre as mulheres que lutam pelas
mudancas quanto a0 que se refere aos direitos de iguaddade perante os homerns. Vaios
movimentos feminitas amescaram e enfrentaram as fronteras impodas peo  dominio
masculino.

Teoricamente, na Frangca e no Brasl, ndo exigsem mas obgstéculos no campo
profissonal ou no modo de conduta para as mulheres. No entanto, na prética, réo € bem isso
que acontece, ndo € tdo facil para das ocuparem espacos convencionamente masculinos.
Certamente, existe ainda alguns conceitos impregnados na base da sociedade.

Do dominio da publicidede, Vadéie Henaff, Diretora de plangamento edtratégico da
agéncia BDDP et Fils, na Franga, declarou: "nés esamos ainda muito, muito longe..." em
resposta a pergunta - A publicidade é uma base avancada da iguadade homem—-mulher ?
(Paris, CB News, 2002).

Os anunciantes procuram vaorizar as virtudes dos produtos e das marcas diante dos
consumidores potenciais. Eles utilizam personagens emblemédticos, de forma condante, para
vender produtos ou promover essas marcas de forma imparcid. Esses moddos

enunciadores, em gerd, apresentam as caacteristicas preferenciais  daguele  publico



pretendido, a fim de gerar a identificacdo entre ées. Os anunciantes delegam as agéncias de
publicidede a obrigacdo de criar as campanhas para que possam atingir os objetivos de
vendas. Essas agéncias delegam a paavra aos personagens do discurso publicitario. Desse
modo, para 0 publico receptor, sGo o0s atores do discurso, geramente, pessoas de
reconhecimento publico ou exemplos de sucesso que recomendam os produtos ou marcas
como bons amigos intimos. S0 eles que aconsdham sua utilizagdo, partilhando a "felicidade”
de haver descoberto tantas vantagens dos produtos (Orechioni, 1998, 293-294).

A proposicao do sistema analitico dos per sonagens nos anincios.

Procuramos redizar um parado dos quadrados das ideologias, valores e da
figuratividade dos géneros na publicidade em Floch como insrumento de andise de anlincios.

A publicidade procura expressrt a maesculinidade e a feminilidade através dos
esteredtipos que podem englobar valores e ideologias significativas.

A patir do sistema de Greimas, propomos retomar a estrutura do quadrado semidtico,
patindo dos eixos paradigmdico e sntagmatico, para classficar os ederedtipos em
categorias de género. Sugerimos, também, uma associacdo desse quadrado com as ideologias
da publicidade e dos vaores concebidos por J-M. Foch (2002), considerando que os
personagens gpresentados nos andncios das revidas trazem um tipo de valorizagdo para as
marcas anunciadas. Esses aspectos sdo muito relacionados aos Signos proprios das tendéncias
da representacdo do género, de modo que julgamos possivel essa associagao.

Retomando Floch, discipulo de Greimas, os quadrados semidticos que apresentamos a
seguir, sBo "representacdo visud das relagbes que entretém os tragos didtintivos condtitutivos
de uma dada categoria seméantica, de uma determinada estruturd’. Como Foch, tomamos
como exemplo a oposcdo masculino/feminino, em um exo semantico, dois termos
estd0 em contrariedade. "Cada um deles estard em contradicdo com o termo que é definido
pela auséncia ou negacdo de seu trago caracteristico. Entdo, caracterizado pea
imposshilidade de ver seus dois temos coexidir: feminino/nd feminino e masculino/néo
masculino. Faz-se entdo aparecer outro contr&io como pressuposto ndo reciproco: afirmar
gue um ser ndo é feminino, isso € colocar como possivel sua masculinidade. E inversamente
dirmar que um ser ndo é masculino. As rdagbes feminino/nd masculino e masculino/ndo
feminino sBo chamadas relagbes de complementaridade e a operacdo que a condtitui pode se
apresentar como implicacéo” (Floch, 2001, 19-20).



Apresentamos, resumidamente, alguns esclarecimentos sobre as ideologias propostas

por FHoch, procurando as relagoes entre esquemas e 0 das rel agdes masculino/feminino.

1 - Esquemadas |deologias seqund Floch (2002, 192):

(Eixo paradigmético)
(Contrarios)
PUBLICIDADE REFERENCIAL ------------- PUBLICIDADE MITICA
(funcéo representaciona (funcdo condrutiva
da linguagem) da linguagem)
T (Contraditori T
(eixo Sntagmético)
PUBLICIDADE SUBSTANCIAL -------=------ PUBLICIDADE OBLIQUA
(funcdo congtrutiva negada) (funcéo representacional negada)
2 - Esguema dos valores conforme Floch (2002, 131):
No eixo paradigmético
(Contrérios)
Prética :vaores utilitarios Utopica: vaores exigencias
T (Contraditério%
No eixo sSintagmético
Critica: valores ndo- exigenciais Lddica:vadoresndo- utilitaios

A publicidade referencid (2002, 193), contém a funcdo representativa da linguagem,
assumida por Ogilvy em que™ A publicidade procura reproduzir uma parte da vidd'. Ela deve

mostrar os fatos, a verdade concebida como adequacdo a redlidade. Corresponderia ao vaor
pratico, com uma mensagem de compreensdo imediata para acancar uma reacd0 a mas
rgpida possivel. Ogilvy adora usar as demonstragdes, as receitas, 0s anlncios impressos que
separam o texto daimagem, um desenho redlista ou melhor ainda, umafotografia.

Veificamos exidir uma relacdo dessa ideologia e de seus vaores com as
caracteridicas definidas paa 0 masculino como a objetividede, o0 redismo entre outros
aspectos ligados a virilidade.

A publicidade mitica (Floch, 2002, 201) com a fun¢do condrutiva da linguagem, "é

uma méguina de fabricar a felicidade’. Nessa ideologia, 0 negdcio da publicidade € usar o



talento para 0 consumo. Fazer viver no sonho dos produtos que, sem ela, seriam apenas aquilo
que des sio dmplesmente Ela agresenta uma funcdo condrutiva da  linguagem,
correspondendo ao valor utépico.

A encontramos, prioritariamente, em andncios de pefumes, jias, moda e roupas
intimas onde os modelos sBo apresentados em cen&io e clima de sonho ou nas Stuagdes de
prazer e de aparéncias de encantamento. Essa linha corresponde agueles aspectos figurativos
da feminilidade tradiciond, da beleza

Claude Herne (1993,108) ilustra idda “A mulher esta di para ser bela o homem
paraser forte'.

Ao contr&io da publicidade mitica, a publicidade substanciad (Floch, 2002, 205), tem
a funcdo condrutiva negada, se define pela negacdo do sonho dos produtos. JFeldman é o

idedlogo deste edtilo de publicidade. Ele defende que a publicidade deve concentrar sobre o
produto seu proprio valor, ndo além dele. O produto é a verdadeira estrela, mostrando suas
virtudes por § mesmo. A funcdo condrutiva € negada. Exisem dguns anincios que
apresentam o produto diretamente através de fotos bem redlistas.

Como negagdo da feminilidade ou de caracterigticas de devaneio, sonho, fantasia, a
mulher nesta representacéo seria aquela objetiva e caculista, mulher de negocios, quase
measculinizada na gparéncia, procurando s mais redista e substacid como os homens, como
em adguns anincios da IBM, da Vinci. As mulheres ai representadas, usam calcas compridas,
terninhos, camisas, e cabelos curtos e escuros. Elas procuram vender a marca e 0 servigo da
empresa de forma muito clara,: tentando propor que o produto € o que € sem subterflgios.
Contrastam mesmo com as modelos de anlncios de roupas intimas como da Aubade ou c
perfumes como da Caron, 0s quais consderamos pertencentes a ideologia mitica com seus
vaores exigenciais em anuncios plenos de apelos erdticos, clima de fantasia e de sonho, com
cabel os longos, loiros, usando roupas que acentuam sua feminilidade.

A publicidade obligua de acordo com Floch (2002, 196) - funcdo representativa

negada, ou sga, a negacdo da publicidade referencial. Esta ideologia corresponde ao vaor
[Udico. O sentido ndo estd ainda construido. O receptor devera congtrui-lo.

Para 0 publicitaio francés Philip Michel, que é defensor dessa linha: "O consumidor
gue dvegamos, € 0 sujeito de um fazer cognitivo - colocamos a prova a sua inteligéncid’. Egta
ideologia pede um esforgo do leitor. A fungdo representaciond dalinguagem € negada.

Esse tipo goroximar-se-ia do ndo masculino como contraditério do masculino. A
representacdo distanciada do esteredtipo convenciona para o homem, t&o comum nos dias de

hoje. Em alguns casos a publicidade o representa de forma sensua, ou mesmo em posicies a



edilo feminino, como um jogo ou como uma forma de aracdo diferenciada para criar um
posicionamento novo para a marca. Seria 0 caso dos produtos da moda, roupas intimas
masculinas, perfumes. Chegam, no extremo, a0 edilo de homens afeminados que s lancam
olhares sedutores, como no anuncio da marca Falke (nas revistas francesq).

Maffesoli (2000, p.60) fda da tendéncia da feminilizagd do mundo, ligando as
caracterigticas de acdo, de sentimentos, de ambientacéo especificas do espirito do tempo pos-
moderno ao feminino. E essa nova tendéncia da feminilizacdo cresce a olhos vigtos na midia

com o fendmeno da metrossexualidade t&o em ata nesse novo sculo.

3 - Esguema das rdacdes feminino/masculino (Floch, 2001, 20)

(contrarios)

=

A patir dos eseredtipos bascos, da figuratividade convencional, comentada no
principio deste trabaho, propomos congdruir os tipos intermedi&ios, no exo Sntagmético.
Sempre lembrando que existe uma tensdo, uma gradacdo entre as representagdbes humanas no
sentido das linhas enviesada do contraditério, demonstrado no quadrado semidtico. Esse
aspecto pode explicar mehor as tendéncias das mudangas entre os esteredtipos mais
tradicionais, caminhando em direcdo as novas caracteristicas de representacdo de personagens
humanos observadas em muitos anlncios atuamente, sga do homem na direcdo do feminino
como da mulher na diregdo do masculino. Temos assm, ab menos teoricamente, um
perspectiva de um encontro dos géneros em algum ponto do espaco intermediério.

Notamos que agueles tipos tradicionais descritos, ndo exisem mais de uma manera
radical, mas tais referéncias nos serviram como base nessa proposta de estudo.

Acreditamos que 0s personagens portam os valores dos produtos nos andncios, numa
rdacdo implicita Iso € des assumem a responsabilidade de posicionar as marces,
transmitindo um tipo de vaor, ligado a ideologia correspondente, persondizedo de acordo
com as expectativas do publico desgado. Essa persondizacdo do produto é congtruida
segundo os modelos humanos idedizados socidmente num  periodo e num  lugar

determinados.
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Algumas consider acdes finais

Entre as revistas brasleras pesquisadas no ano de 2001 e 2002, vimos aguns gestos
dos personagens que podem ser considerados fora do padréo masculino. Porém, nesse mesmo
periodo, nas revistas francesas encontramos, de forma mals acentuada, gestos e expressdes
masculinas badtante distanciadas daguelas esperadas para 0 masculino tradicional. Nesses
anuncios franceses, é muito comum encontrarmos imagens de homens que se olham, ou que
s modram em gestos e aparéncias delicados, proprios do que fdamos da figuratividade
feminina E comum a apresentacBo de homens de pele lisa, postando-se de modo delicado, na
forma de cruzamento de pernas, de colocagdo de médos e com cortes de cabelo bastante
diferentes daqueles redlizados pelo antigo barbeiro.

Nos anlncios andisados nas revigas Vega e L'Express, verificamos esteredtipos
masculinos e femininos assumindo a paavra do anunciante. Alguns personagens ficticios sfo
goresentados em grande parte dos exemplos. Na publicidade brasileira sGo utilizados muitos
atores, em gera, pessoas conhecidas aravés da midia (como Mau Mader, Carolina Ferraz,
Denise Fraga, Maria Fernanda Céandido), atuando na forma de anincio depoimento,
imprimindo a0 produto sempre sua persondidade, congtruida em suas representactes
"publicizadas'. Notamos que esse tipo de anlncio testemunhd é menos utilizado nas revidas
francesas, como a L'Express, do que narevista brasileira andisada

Nas edigdes observadas da revisa francesa, encontramos a publicidade dos rel6gios
Rolex internaciond que usa, quase sempre, pessoas de proeminéncia mundid como usuaios
da marca, mantendo a ata credibilidade do produto.

Além desse exemplo, assemdha-se a um testemunha a campanha do perfume da Dior:
Eau Sauvage, que a época (2001-2002) utilizava o Corto Matés (personagem de revistas em
quadrinhos, muito gpreciado na Europa) como modelo. Era transferido para o produto um tom
de migtério através dessa caracteristica marcante do personagem. Vemos ai um exemplo do
uso da fantasa associada a0 masculino, funcionando também como negacdo de vaores
utilitarios, assm como em outros anlncios de perfumes masculinos como o Kouros e o
Caron. Em todos eles podemos notar a presenca de um migticismo que transporta 0 target a
um mundo de fantasa e sensudidade prometido por esses pefumes, permitindo-lhes um
dedigamento da redidade e um distanciamento da vida prética e objetiva do trabaho.

Nos anincios de Bancos, neglcios e automovels observados, os atoresmodelos
exercem mas o0 papd de agpresentadores. Eles informam, seguindo a ideologia referencid ou
substancid, relacionados com vaores utilitérios e ndo exigenciais. Os atores ou modelos da

publicidade de joias, roupas, redgios e pefumes procuram, de outra forma, demonstrar seu
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desempenho, através da sua propria experiéncia e intimidade com as marcas que anunciam.
Seguem mais a ideologia mitica ou obliqua que se gproximam no eixo Sintagmético.

Nos anuncios de produtos ou servicos referentes aos negocios, a vaorizagdo prética é
mais utilizada sga na francesa como na publicidade brasleira Os personagens masculings,
principdmente, sBo utilizados nesse sentido. Também modelos do sexo feminino aparecem
transmitindo um sentido pratico na revista francesa o que ndo encontramos na reviga VEJA
do periodo. Citamos como exemplos franceses os anlincios da IBM e da Vinci, gpresentando
vaores utilitérios. Essas mulheres S0 representadas com aspectos de um tipo  unissex,
usando cabelos curtos, vestindo calga comprida e camisa ou, h0 maximo, saia em conjunto
com paletd em cores escuras.

Essa edtratégia parece ser adotada para dar maior credibilidade as empresas que das
representam. Com  gparéncias menos femininas, €as trangmitiiam maior seguranca  nos
negocios. Parece-nos que, no dominio profissond, as mulheres ainda ndo sfo vidas
Seriamente quando se apresentam  com vestimentas em moddos mais femininos e cores claras
ddicadas, raramente sf0 loiras ou usam cabelos longos e maguiagem bem produzida. Elas
anda representam papéis masculinizados nos andncios para 0 setor profissona  encontrados
na |I’Express. Os esteredtipos de uma marcante feminilidade sdo representados, de preferéncia,
nos anuncios de produtos de uso pessod. Nesses elas sdo apresentadas com cabelos mais
longos e, predominantemente, louros; roupas e posturas mais exuberantes e sensuais.

Novos modelos masculinos foram encontrados, em anlncios franceses para produtos
de higiene, beleza e gparéncia. Assm também os personagens ficticios S50 mais numerosos na
publicidade francesa. Eles sfo encontrados em nimero menor nos anuncios brasileiros. Esses
edereltipos, assumem uma representacdo de comportamento no paradigma do género
associado as virtudes utOpicas do objeto anunciado. Nesses casos, 0s modelos apresentam
vaores exigenciais, ndo utilitaios, porque transportam o produto a um mundo de sonhos, a
um universo desgjado que o produto promete dar aos consumidores com a findidade de
persuasio. Eles fazem o discurso da seducdo que se gproxima do modelo mitico da
publicidade.

A campanha francesa de lancamento do Banco Fideuram Wargny é uma excegdo ao
edtilo convenciond de publicidade de Bancos. Ela jogava, entdo, com a vaorizacdo do luxo
explicito através de mulheres chiques e refinadas, para uma nova concepgdo de Banco privado
na Praca Venddme, um dos centros comerciais mais sofisticados e caros de Paris. As modelos
representam o esteredtipo da mulher classica da classe mais adta da sociedade francesa. Pode-

S notar nessa campanha um novo posicionamento da notoriedade do Banco. E



assumidamente uma edtratégia de provocagdo, segundo seus criadores, que procura garantir
um impecto. Esse € um exemplo cdaro de uma tensdo sintagmética entre a ideologia mitica e a
obliqua, contrarias aos vaores préaticos e a ideologia referencid presentes de maneira mais
acentuada nas campanhas de outros Bancos.

O discurso da ironia, do jogo e da transgresso as regras sao bastante encontradas nas
campanhas francesas, como da Falke (tecidos), Kouros e Caron (perfumes). A ironia, em
especid, € intensamente utilizada na publicidade brasileira como nas campanhas do casd
Unibanco e suas derivagbes a0 longo de um extenso periodo além dos anlncios da Varig
Velog e da Arezzo (cagados e bolsas). Consideramos que esses sio exemplos da vaorizacdo
Iadica, que nega os vaores racionais utilitarios e que corresponde a ideologia obliqua da
publicidade, oposta & referencia. O sentido ndo esta di, deve ser construido mentalmente. E a
publicidade do paradoxo que brinca com 0 incongruente e 0 ndo imediato como também
encontramos nos exemplo dos anlncios do Passat (VW), da Sagen e da Nokia (celulares),
Canon (Cameras) e Aubade (lingerie), entre outros anincios darevista I’ Express.

Grande parte dos anlncios procura cumprir sua missdo, qua sga, de acordo com as
modaidades em Greimas, de fazer saber, persuadir e, sobretudo, fazer crer ou seduzir de
uma manera origind, cada vez mais, surpreendente e inesperada, aravés dos enunciados,
procura 0 caminho do jogo com o receptor. Porém, 0s personagens anaisados nos anlincios
dessas revidas, mantém, basicamente, as caracteristicas convencionais de seus géneros. Tanto
as modeos francesas como as brasleras, foram representadas com poucos avangos ou
transformacbes em relacdo ao padrdo tradiciona. Ha maior transformacéo na apresentacéo
masculina nos anlncios de produtos pessoais. Eles vém sendo mais mostrados fisicamente
nos anuncios franceses como nos exemplos dos perfumes Caron e Kouros. Ou  mesmo de
uma forma mas sensud, anda que vedtidos, nos exemplos de produtos como Fake com
personagem afeminado.

Os anuncios de lingerie femining, da francesa Aubade, sBo exemplos que destacam a
gparéncia explicita da feminilidade erdtica onde ndo se pode ver a face mas uma parte
bastante provocante do corpo de uma mulher. Tem sdo uma campanha de provocacéo
assumida, em "famosas' lighes numeradas da Aubade, ensnando como seduzir os homens.
Esse agpecto impactante e polémico, diante de possivels criticas das mulheres ou de setores
mordistas da sociedade, procura ser amenizado com a colocagdo de uma etiqueta superposta a
imagem que determina, com um certo humor, um dedocamento sutil, procurando amenizar o

sentido erdtico da mensagem. No eixo sintagmatico podemos perceber uma mudanca de uma
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vaorizagdo utopica para uma valorizagdo |udica. I1sto €, detém-se ligeiramente na brincadeira
do que no aspecto sexual da proposta.

Em resumo, consideramos os vaores racionas e préticos ligados ao mundo masculino,
ou a uma certa masculinidade das mulheres nos produtos do mundo do trabalho, enquanto que
0s vaores mais utdpicos e das ideologias miticas do lado do dominio feminino, para os
produtos de aparéncia, assim também para 0os homens com um toque de feminilidade,
gproximando a0 tipo metrossexud. Este novo conceito, 0 homem do terceiro tipo, aguee
lancado neste inicio do milénio, termo derivado de "metropolitano heterossexud™.

As andlises dessas novas tendéncias ndo se esgotam neste texto, 0s anlncios podem
S revistos e estudados sob outros ngulos. E inevitivel que muitos pontos tenham ficado
para outra ocasi &o.

De acordo com Floch: “os anos 70 — 80 eram agqueles do gpogeu da publicidade mitica
enquanto os anos 90, se anunciariam, como os da publicidade substancid ” (2002, p. 219).

Embora Floch tenha feito essa previsio para os anos 90, nos anuncios brasileiros e
franceses nas revistas andisadas continua havendo maior utilizacdo das ideologias miticas e
obliquas. Os brasileiros anda sBo mais irbnicos e brincahdes, usando mais aspectos da
publicidade obliqua enquanto entre os franceses acentua-se 0 uso da ideologia mitica com
leves toques de brincadeira em aguns casos. Os personagens franceses gpresentam uma
sensudidade mais explicita como enunciadores desse tipo de discurso, provavelmente, porque
seu publico aceite melhor a sensudidade e o erotismo na midia. Embora o brasileiro tenha a
fama de ser permissvo e mais liberd, ndo aceita abertura como os franceses, assm
muitas empresas anunciantes brasileiras, como a Abril, editora da VEJA, mantém um padrdo
de respeito e cautela em relacdo as novas tendéncias e expectativas de seus consumidores.

Enfim, consderamos que a publicidade pode gpelar aos exemplos de comportamentos
nacionais e internacionas, refletindo os problemas que afetam as pessoas em todo 0 mundo.
Porém, ela deve respeitar por principio, as tendéncias e expectativas da populacdo ade esta
incluido o target de uma marca. O anunciante, certamente, presta bastante atencéo para néo
ofender os principios e 0s conceitos basicos da populacéo para ndo sofrer com uma rejeicao
que pode vir aser irreversivel.
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