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“Quanto mais eu era tratada como uma mulher, mais eu
me tornava mulher”...

(Pierre Bourdieu)



RESUMO

Essa pesquisa busca analisar a construcdo social da mulher a partir de trés propagandas
publicitérias. Por meio desse tema, pretende-se entender como o estere6tipo da mulher, atraves
da midia, acontece no discurso. A partir dessa analise, sera possivel contribuir para o
entendimento de como ocorre a construgdo da ideologia e como o estereotipo e a representagdo
feminina sdo construidos nos espacos publicos. Sendo tal estudo importante para compreenséo
de que mesmo a sociedade acreditando que a mulher tem ganhado mais espaco na comunidade,
isso ndo ocorre do modo como deveria ser, e vé-se este fato pela maneira como a imagem
feminina circula na midia. O escopo tedrico esta centrado na Analise Semantica do Discurso,
tendo como base Van Dijik (1997) e Cano (2012), entre outros autores. Desse modo, algumas
categorias e a contextualizacdo de esteredtipo, representacdo, feminismo, machismo, género e
ideologia tém uma grande relevancia tedrica para esse trabalho. Com base no corpus
selecionado, atraves das propagandas, destacaram-se videos e imagens que circularam no Brasil
recentemente e que revelaram como a imagem da mulher é caracterizada discursivamente.
Concluindo, assim, os resultados apontam que € possivel observar como o papel estereotipado
atribuido socialmente a mulher, como dona de casa e mde, ainda esta presente na maioria das
propagandas.

Palavras-chave: Semantica do Discurso. Estere6tipo da mulher. Ideologia.



ABSTRACT

This research aims to analyze the social construction of the woman as from three advertising
pieces. It intends to understand how the stereotype of women, through the media, occurs in the
discourse. From this analysis, it will be possible to contribute to the comprehension of how the
construction of ideology is and how female stereotype and her representations are constructed
in public spaces. This study is important to realize that even though society believes that women
have gained more space in the community, it does not happen the way it should, and this fact is
confirmed from the way the female image circulates in the media. The theoretical foundation
centers on the Discourse Semantic Analysis, based on Van Djik (1997) and Cano (2012), among
other authors. Thus, some categories and the contextualization of stereotype, representation,
feminism, sexism (male chauvinism, particularly), gender and ideology show a great theoretical
relevance for this project. Based on selected corpora, this research analyzes videos and pictures
that circulated in Brazil lately and that revealed how the woman image is characterized
discursively. The analysis points out that it is possible to notice that the stereotyped role socially
assigned to the woman, as housewife and mother, is still present in the major part of the selected
advertisement.

Keywords: Discourse Semantic Analysis. Woman stereotype. Ideology.
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Introducéo

O presente estudo visa refletir sobre os trabalhos em Andlise do Discurso, a partir dos
conceitos chave de estere6tipo, discurso e ideologia. Para esses fatores, serd observado como
0s anuncios publicitarios veem as mulheres em relacdo a diversos assuntos do cotidiano,
procurando, por meio de analises de propagandas voltadas ao auditorio universal, os valores
implicitos, culturais e ideoldgicos. Pois os discursos midiaticos, nos quais 0s anincios
publicitérios estdo presentes, além de, normalmente, promover uma venda de um produto ou
uma ideia, trazem consigo a propagacédo de valores culturais e ideol6gicos para que o publico
alvo seja atingido. Por este fato, as questdes dos valores sdo muito importantes na hora de
produzir o andncio, pois faz parte da atividade publicitaria pesquisar e buscar em diversos
grupos da sociedade seus valores e questdes ideoldgicas, as quais, uma vez identificadas,
servirdo de base para as campanhas de vendas dos produtos e difusdo das ideias.

Partindo desse pressuposto, 0 presente estudo tem por objetivo identificar e analisar a
construcdo discursiva e ideoldgica da mulher na midia atual, a partir de trés propagandas: a
comemoracdo do dia internacional das mulheres - O Boticario 2019, o langcamento do T-Cross
2019, novo carro da VVolkswagen do Brasil e o langamento da linha “Make Be” - O Boticério
de 2018, tendo como foco as reflexdes tedricas e categdricas da analise Semantica Discursiva
de Van Djik. A pesquisa também tem como relevancia o entendimento e o fortalecimento da
analise de discurso critica para compreender 0s anuncios publicitarios nos quais estdo

envolvidos o papel da mulher.

Entretanto, o estudo utilizara a analise do discurso como uma forma de interpretacao, o
qual é importante lembrar que o pesquisador é, também, um interprete, que tenta ter um olhar
diferente da leitura do que esta propriamente dito, mas também, pode ser influenciada pela sua
posicdo social e politica, suas crengas, experiéncias e vivéncias, por isso, a interpretacdo nunca
sera absoluta e Unica. Dessa forma, as andlises terdo como base os estudos de Amassoy (2008),
Cano (2012), Lippmann(1922), Van Dijik(1997), entre outros, que contribuiram
significantemente para o melhor entendimento a respeito de estereotipos, representagéo,

feminismo, machismo, género, ideologia, entre outros assuntos abordados ao longo da pesquisa.

Percebe-se que as manifestacdes discursivas refletem a um posicionamento de ideologia

dos sujeitos sociais, manifestando, portanto, inscricdes ideoldgicas que sdo estabelecidas e se


https://www.youtube.com/channel/UCBXtBstNh5iIgm07keup0Gw
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constituem através da posi¢do que o sujeito ocupa na sociedade. Ao analisar os sentidos da
mulher e sua relagdo com o social, serd possivel entender que a representacdo feminina na

comunidade ainda € vista sob uma perspectiva machista.

Portanto, para demonstrar esses fatos, esta pesquisa &€ composta por seis sessdes. Na
primeira, serdo abordados conceitos sobre o que é representacdo e ideologia. Na segunda, serdo
trabalhados estudos discursivos da mulher, trazendo conceitos e questfes historicas sobre o
feminismo, o machismo e a questdo de género. Na terceira, pretende-se falar do discurso
publicitéario, questbes de conceito e de como ele age como veiculo ideoldgico dentro da
sociedade. Na quarta, sera tratado sobre a metodologia da pesquisa. Na quinta, serdo discutidas
questdes de discurso e ideologia apresentando as categorias de andlise. E, na sexta sessao, serdo
feitas as analises das propagandas, usando como base todos os conceitos discutidos

anteriormente.
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2 Esteredtipos e Representacdes

O termo representacdo femininas € definido como um conjunto de explicacGes, valores
e ideais que permitem relembrar um acontecimento ou uma pessoa. As representacdes sao
resultados do convivio social, por caracteristicas comuns a um determinado grupo de

individuos.

Para Amossy (2008, p. 127), estereétipo seria: “O conjunto das caracteristicas que se
relacionam a pessoa do orador e a situacdo na qual esses tracos se manifestam que permitem
construir sua imagem.” Algumas vezes, dentro da sociedade, grupos sdo estereotipados de
forma negativa, e assim, essas pessoas sofrem preconceitos por sua imagem, ou pela forma
como a sociedade enxerga esse determinado grupo. Desta forma, Cano (2012, p.29) afirma que,

Atualmente, consideramos como violéncia a forma pejorativa como se fala da
mulher, do imigrante, do homossexual, a forma como se exploram
negativamente os estere6tipos, a forma como se diz negativamente sobre a

imagem do outro etc. Todas essas formas sdo relativas a construgdo discursiva
sobre o que e de quem se fala. (CANO, 2012, p. 29)

Com isso, vé-se que o estereotipo é, normalmente, uma maneira violenta de usar uma
imagem, que foi preconcebida, de determinada pessoa ou grupo para defini-los e limita-los.
Para Lippmann (2008), as imagens estereotipadas acontecem porque ndo se vé para depois
definir, define-se para em seguida ver. Toma-se o que culturalmente ja foi definido pela
sociedade e a tendéncia € acreditar que aquilo que ja foi estereotipado € o correto.

Para exemplificar, Karnal (2017, p.55) nos relata que

Quando um homem dirige mal, ele é um barbeiro, um incompetente, um
aloprador. Quando uma mulher dirige mal, ela representa todas as quase 3,5

bilhdes de mulheres do planeta. E, por tanto, “tinha que ser mulher.
(KARNAL, 2017, p.55)

Com isso, percebe-se que 0s esteredtipos sdo as consequéncias de uma pratica coletiva
que se da através dos individuos por meio da relacdo social, sem que o individual prevaleca
sobre o geral. E a forga do coletivo que é manifestada, realizando sentidos comuns e conceitos
especificos sobre determinado grupo. Portanto, o estere6tipo ndo vem da experiéncia do eu,

mas sim do contato que este tem com o0 seu coletivo.

Os estereo6tipos e as representacdes sdo veiculados por diversas fontes, como familia,
amigos, escola e midia. No caso da publicidade, existe um trabalho de marketing que tem como

finalidade retomar estere6tipos que sdo muito usuais, pois eles sdo utilizados como uma
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referéncia, como algo comum que uma grande parte da sociedade entende e concorda. Cano
(2012) relata que o individuo carrega cenas estereotipadas na memoria, e conforme agrega
experiéncias na vida deixa encaixar essas vivéncias em cena que ja foram validadas, e é isso

que a publicidade faz.

A midia mostra, constantemente, homens e mulheres nos papéis, situacdes e
comportamentos que ja sdo esperados, estereotipados. Eles concordam com essas atitudes, pois
seguem 0 parametro e as perspectivas do comportamento tradicional. A mente do individuo é
habitada por figuras de representagéo. Isto serve como uma maneira de descrever novos eventos
a partir daquilo que ja temos conhecimento. Essas representacdes sdo formadas através daquilo
gue a sociedade nos passou como a concep¢do de homem e mulher. Ha um armazenamento
dessas representacfes que, no entanto, podem se transformar no decorrer do tempo, de acordo
com o que se aprende e acredita.

As publicidades brasileiras que séo voltadas para o género feminino, tém focado em um
esteredtipo bem tipico, que é o padrdo de beleza, pautado em uma construcdo social, pois
mesmo sendo discutidas e problematizadas varias vezes, a beleza da mulher € mostrada através
de pessoas de tragos finos e magras. O poder que o padrao de beleza tem é mostrado e provocado
nas publicidades. Em uma mesma revista, € possivel encontrar propagandas de cosméticos e
alimentos de suplementacdo que promovem o emagrecimento, com elas, fotos de modelos para
ilustrar a propaganda, junto com matérias e reportagens sobre dietas, exercicios e truques de
beleza com depoimentos de pessoas que chegaram com sucesso ao final de tratamentos estéticos
e ao peso julgado ideal e que, por isso, agora séo felizes, amadas e realizadas.

Com isso, tem-se que 0s esteredtipos e as representagdes sdo formas de “avaliar” e
separar pessoas em grupos, para assim, ndo precisar analisa-las individualmente. Na
publicidade, elas sdo muito importantes e de grande valia, pois facilita o trabalho da empresa
em saber onde focar seu produto, e para qual grupo estd sendo destinado, e assim trabalha o

esteredtipo com quais querem atingir.

3 Os estudos discursivos e a mulher

3.1 Feminismo
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A mulher sempre sofreu certa discriminacdo em relacdo ao homem no seu meio social.
Isto ocorre, de maneira geral, desde tempos imemoraveis, quase junto com o desenvolvimento
social, especialmente na sociedade ocidental quando as mulheres tinham como fungdo serem
donas do lar e domésticas. SO assim poderiam ser consideradas boas e aceitas socialmente,
tinham que saber lavar, passar e cozinhar. Essas eram responsabilidades especificas das
mulheres, pois 0 ambiente doméstico seria seu lugar de ocupagéo social.

De acordo com Garcia (2011), a luta pelos direitos das mulheres vem de muitos anos.
Os primeiros sinais do movimento feminista surgiram no século XVIII, mas comecgou a
manifestar-se na preparacdo da Revolugcdo Francesa, com participacdo de mulheres como
pequenas comerciantes e operarias, da classe meédia. Estas atuaram efetivamente na
transformacéo politica e social do pais, porém o lema: Igualdade, Liberdade e Fraternidade se

limitou somente aos homens brancos e nobres.

A partir das mudangas causadas pela Revolucdo Francesa, as mulheres comegaram a
tomar consciéncia da desigualdade que sofriam e, aos poucos, comegcaram a questionar 0s
modelos sociais e lutar para diminuir a desigualdade e conseguir seus direitos. Uma das maiores
conquistas femininas foi o direito ao voto que, nos Estados Unidos e na Inglaterra, provocou

uma luta que durou 70 anos e mobilizou mais de dois milhdes de mulheres.

Estes fatores revolucionarios foram o bastante para reivindicacBes dos direitos da
mulher, pela igualdade da classe. Garcia (2011, p.40) confirma que:

O feminismo como corpo coerente de reivindicages e como projeto publico,

capaz de construir um sujeito revolucionario coletivo, sé pdde articula-se

teoricamente a partir das premissas: todos os homens nascem livres e iguais e,
portanto, com os mesmos direitos.(GARCIA 2011, p.40)

No Brasil, o feminismo comeca a aparecer no seculo XIX, com registros de mulheres
fazendo rebelides e lutando por seus direitos, através de uma imprensa que divulgava ideias
feministas daquele momento. Mas foi s6 no fim do século que as mulheres foram incluidas no
processo de producdo social, ocupavam as industrias e mercados de trabalho onde passavam
por uma jornada dura e desgastante. Com isso, algumas mulheres, segundo Costa (2005),
comegaram a incorporar as lutas sindicais na defesa de melhores salarios e condic¢Ges dignas de
trabalho, alem do combate as discriminacfes e abusos que eram submetidas por sua condigdo

de género.
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Ao passar dos anos, 0 movimento feminista foi ganhando mais forga e combatividade,
e assim, ganhando estabilidade com o tempo. Porém, mesmo conquistando muitos direitos,
nessa longa construcdo, as mulheres, atualmente, continuam sendo discriminadas e sem
beneficios igualitarios. Para Silva (2017), a presenca do feminino nos setores de decisdo e
politicas publicas, em organismos de classes, nas hierarquias religiosas e nas direcOes
partidarias ainda ndo é significativa, apesar de estar ganhando forcas.

Hoje, o perfil da mulher é diferente dos séculos passados, pois a luta feminina ganhou
forca e conquistou muitos direitos e espagos, porém, mesmo com esse progresso, ainda se
encontram ecos em discursos que retomam ideias passadas, sobre sua atuacdo na sociedade ao
longo do tempo. Com isso, constata-se que ha usos de esteredtipos em relacdo a mulher,
relacionados aos trabalhos domésticos e associados ao papel de méde e dona de casa,
blogueando, varias vezes, o poder de ocupar alguns espacos na sociedade e no mercado de
trabalho.

3.2 Género

No que diz respeito a questdo de género, as caracteristicas masculinas e femininas séo
elaboradas socialmente como se estivessem ligadas ao sexo, dessa forma, homens devem ter
comportamentos masculinos e mulheres comportamentos femininos. Esse fenbmeno, de acordo
com Badinter (1993), significa que “a identidade masculina esta associada ao fato de possuir,
tomar, penetrar, dominar e se afirmar, se necessario pela forca. A identidade feminina, ao fato
de ser possuida, docil, passiva, submissa”. (BADINTER, 1993, p. 99).

Porém, este conceito tem sido transformado com o passar dos anos, dentro do contexto
social em que se vive. Hoje em dia, diversos pensadores afirmam que se deve evitar pensar em
géneros fazendo distingdes e estabelecendo preconceitos, como a citacdo acima. Na defesa
dessa questdo, a autora Adichie (2014) diz que ndo existem horménios quando o assunto é
capacidade e inteligéncia. Tanto o homem quanto a mulher podem ser inteligentes, inovadores

e criativos, e ao se entender esses fatores, evolui-se como pessoa.

Dessa forma, ha tempos atrés, as feministas problematizaram as teorias fixas para
descrever 0s géneros, pois em anos passados este era um aspecto que era definido a partir do

sexo, visando a categoria natural, binaria e hierarquica, como se tivesse um padrdo natural
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masculino e feminino registrado na subjetividade. Era como se existisse uma esséncia ou uma
forma Unica de ser mulher ou de ser homem, abrangendo construcgdes culturais e sociais. E 0

termo sexo, era somente para descrever aspectos bioldgicos.

Com isso, a questdo de género se vincula a sexo no sentido bioldgico limitante aos
termos feminino e masculino. A questao de género é social e ndo sexual, mas quando vinculada
as questdes biologicas, passa a coincidir com o social, e & medida que este fato ocorre, € como
se a mulher s6 pudesse ser vista como a fémea e 0 homem como 0 macho, pois 0 género se
enquadra ao sexo. Essa afirmacdo remete ao processo de que a construcdo de cada sujeito é
feita atraves dos seus atos e de suas praticas e € dessa forma que cada um se constitui, e 0 género

nada mais é que uma construcao social.

3.3 Machismo

Nos dias de hoje, em meio a sociedade, o discurso machista continua muito presente.
Isso ocorre em situacBes extremas, como em casos de feminicidios, ou em situac@es cotidianas,
como assobios, comentarios e olhares, que sao interpretados pelo homem como expressdes ditas
inofensivas e vistas como humor masculino. No entanto, como a sociedade € ainda machista,
para além do homem, muitas das mulheres também interpreta dessa forma, pois 0 machismo é
constitutivo da histdria dos sujeitos e faz a escolha do lugar que a mulher deve ocupar. E, por
isso, muitas mulheres acham que um comentario e uma piada com esse conteddo sdo

engracados, podendo até a deixar envaidecida, sem perceber que isso € um tipo de violéncia.

O machismo existe ha anos, formando um discurso enraizado dentro da sociedade que
é visto e relatado como uma cultura, caracterizando homens e mulheres, causando um efeito de
naturalizacdo do discurso. Ribeiro (2008) afirma que os discursos provindos de formagdes
discursivas do machismo sdo, assim, identificados como “tradicionais”. Estdo, portanto,
naturalizados no imaginario que envolve tanto o homem quanto a mulher na sociedade. O

homem é viril; a mulher, fragil.

O discurso, que acaba vitimizando as mulheres, é praticado em forma de pequenas
atitudes e de uma maneira sutil. Desde que a crianga nasce, quando comecga uma caracterizacdo
de géneros, padronizam que brincadeira e brinquedos de menina sdo bonecas e utensilios

domeésticos, e 0s meninos tém como brinquedos carros e super herois. E sdo essas pequenas
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formas de brincar e relacionar que os homens acreditam que tém posse sobre a mulher, e que
essa ¢ caracterizada como “o sexo fragil”. Nesse sentido, 0 machismo pode ser visto como uma
forma de relagbes de poder determinada pela sociedade. Na nossa sociedade, 0 homem tem

poder sobre a mulher, e ela, mesmo que de forma inconsciente, acaba cedendo a esse poder.
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4 O Discurso Publicitario

Dentro do trabalho proposto o foco estard no discurso publicitario, passando por
algumas nocdes de acordo com Cano e Palma (2012, p.129),

O termo publicidade provém de publicus e significa um meio de consumo e

significa um meio de divulgagdo, por meio de anuncios ou propagandas, de

um produto, um servico ou uma empresa, tendo por objetivos despertar no

consumidor o desejo de aquisicdo do produto ou servi¢o anunciado. (CANO
E PALMA, 2012, p.129)

Os autores também dizem que o termo propaganda vem da palavra latina propagare,
que tem o significado de multiplicar, através de producédo ou geracdo, estender e propagar. E
com isso, entende-se que a propaganda é o meio de disseminar questdes de principios morais,

éticos e comportamentais.

Através desses conceitos, entende-se que a publicidade é um meio de oferta comercial
e que tem uma forma padrdo, pois 0 objetivo é a venda de produtos e servicos atraves da
utilizacdo de informacGes e persuasdo. E para que isso ocorra, além de vender produtos, 0s
publicitéarios tém que estudar o publico alvo para saber o que, de fato, eles procuram para que
sintam vontade de comprar o produto. Pois, além de comercializar bens, a publicidade e a

propaganda também vendem concepcdes de vida, sonhos e desejos para seus consumidores.

Para chamar a atencdo dos compradores em toda mensagem publicitaria, é usada uma
construcdo relacionada a linguagem, fazendo uso de palavras e imagens para persuadir seu
cliente. Essa representacdo tem fundamentos em valores sociais, culturais, estéticos e politicos.
Através deste fato, Cano e Palma (2012) relatam que, tradicionalmente a publicidade tem
funcdo de informar e persuadir. A primeira tem a posi¢cdo de dar a conhecer ao publico o uso
de produtos ou novas habilidades esperado por ele, e também, o valor a ser vendido e como é
feita sua utilizacdo. E a segunda funcdo tem como objetivo fazer a adesdo do consumidor ao

produto enunciado, levando-o a sua compra.

Vé-se que o discurso presente na publicidade, como dito acima, € persuasivo e
manipulador e, para que isso ocorra, sdo usadas formas textuais e linguisticas produzidas
através de um contexto, que é constituido por fatores socioculturais, no qual a producgéo de
sentido é feita através de um senso comum que é compartilhado, ou seja, que € perceptivel entre

aquele que faz e para quem faz.
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O discurso publicitario também hierarquiza os grupos sociais. Os anuncios nao sé
vendem produtos, mas também estilos de vida, sensa¢Bes, emocdes e sonhos. De acordo com
este fato, Cano e Palma (2012, p.126) relatam que

por meio da midia, o homem contemporaneo vive constantemente sendo
convidado a realizar todos 0s seus desejos. Ele é incentivado a introduzir no
seu universo particular habitos e objetos que fazem parte da realidade de

outros individuos pertencentes a esferas sociais diversas daquela em que esta
inserido. (CANO e PALMA, 2012, p.126)

Com isso, entende-se que o discurso publicitario encaminha as mercadorias expostas
como uma forma de seduzir seu comprador através de meios psicologicos. Sendo assim, a

publicidade faz produzir no ser humano uma compulséo ao consumo.

Para que esse fendmeno ocorra, nas propagandas, circulam discursos que afirmam
valores e ideais de uma determinada sociedade, assim, construindo uma visédo de como séo
cultivadas as representacdes que a sociedade deve construir sobre o mundo, como o lugar que
cada individuo deve ocupar em seu meio social. Dessa maneira, a partir de pesquisas, percebe-
se que o universo da publicidade tenta construir um modelo ideal de mundo e este sempre sera
melhor. Com isso, procura-se inserir na cabeca das pessoas e do seu imaginario que elas devem
consumir para viver no mundo das maravilhas da publicidade, pois comprando determinado

produto elas vao conseguir participar dessa sociedade feliz.

Para tal efeito, o discurso publicitario transforma e manipula o social e a sua ideologia
a produzirem um sentindo, para que os sonhos e desejos que estdo presentes no imaginario

coletivo sejam alcangados.
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5 Metodologia

A pesquisa iniciou com o trabalho de discutir o estere6tipo da mulher em pecas
publicitérias, através da aplicacdo das categorias de anélise da seméntica do discurso, com o
intuito de entender como esta sendo esse tipo de representacdo das mulheres nesse veiculo de

comunicacéo.

Elegeu-se como corpus trés propagandas, sendo que duas sdo da empresa O Boticario,
que é uma marca que trata da beleza da mulher, e a outra do carro T-Cross, da marca
Volkswagen do Brasil. Uma em formato de anuncio publicitério, veiculada nas redes sociais da
empresa promotora, que além de vender a marca do produto também tinha a intencéo
homenagear as mulheres. E as outras duas em formato de video e foram publicadas em diversas
midias, como em canais de TV aberta, internet e redes sociais, e as duas com o intuito da venda

de um produto especifico da empresa.

O corpus e 0 tema da pesquisa foram escolhidos para que fossem analisados os discursos
que permeiam as propagandas atuais, tendo em vista que, mesmo a midia mostrando que mudou
sua visdo em relacdo a mulher, acreditamos que este fato ndo vem ocorrendo. A partir da

delimitacdo do corpus aplicou-se as categorias da semantica discursiva para a analise.
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6 Discurso, ideologia e as categorias de analise

6.1 Discurso

Atraveés das selecOes das propagandas, percebe-se a importancia de entender o conceito
de discurso e ideologia e a partir deles assimilar quais categorias deveréo ser aplicadas para a
analise. Em virtude disso, o discurso ndao é somente um conjunto de textos, pois, € através do
discurso que compreendemos como um texto funciona, como ele produz sentidos e o

entendemos enquanto objeto linguistico e historico.

Quando se observa um texto, se procura descobrir as praticas sociais e 0 contexto em
que é dada a atividade linguistica, buscando analisa-lo como discurso. Com isso, 0 texto pode
ser considerado como uma unidade de andlise do discurso. Para Cano e Carreira (2006), quando
0 processo de leitura € iniciado, o individuo que I€ ativa conhecimentos que estdo guardados na
sua memoria semantica e episodica. Utilizando sua memoria de trabalho, ele consegue interagir
com a informacé&o nova dada no texto e com os conceitos que ja tem na sua memdoria semantica,

fazendo-o reconhecer ambientes, planejamentos e situagdes trazidos no texto.

Com isso, entende-se um pouco sobre a analise do discurso critica que apresenta uma
ligacdo entre o0 sujeito social e como se d& seu processo de interacdo com a linguagem,
analisando o uso linguistico como uma producdo realizada em contextos sociais. A analise do
discurso critica tem o intuito de tornar visivel a relacdo entre préatica social e linguagem. Ao
pensar no lado social, entende-se que o leitor esta sempre ligado a um grupo no qual € formada
a sua ideologia. Esta é criada a partir da sua formacédo discursiva, e é por meio dela que o
individuo vai saber o que ler e escrever e sobre quais assuntos falar, esse grupo é estipulado

através das relacdes de classes.

Para isso, compreende-se que a ideologia que cada grupo carrega pode ser a ponte para
compreender como 0s sujeitos produzem textos orais e escritos, orientados pela ideologia do

grupo social a qual pertencem. Com isso, Cano e Carreira (2006, p.2) afirmam que

“o sujeito ndo ¢ apenas guiado pela ideologia do poder, mas também pelo
conflito de tal ideologia com a ideologia do seu grupo especifico e das formas
como ela é processada do ponto de vista cognitivo.” (CANO e CARREIRA,
2006, p.2)
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Utilizaremos, neste estudo, o conceito de ideologia numa perspectiva sociocognitiva e
discursiva. Segundo VAN DIJK (1997)
As ideologias sdo modelos conceituais basicos de cognicao social, partilhadas
por membros de grupos sociais, constituidos por selecbes relevantes de
valores socioculturais e organizados segundo um esquema ideolégico
representativo da autodefinicdo de um grupo. Para além da fung&o social que
desempenham ao defender os interesses dos grupos, as ideologias tém a
funcdo cognitiva de organizar as representacdes sociais (atitudes,
conhecimentos) do grupo, orientando assim, indiretamente, as praticas sociais

relativas ao grupo e, consequentemente, também as produgdes orais e escritas
dos seus membros. (VAN DK, 1997, p.111)

Através deste conceito, € valido destacar que as ideologias para o autor sao:

1. Cognitivas: pois sdo criadas através do sistema de crencas que 0s grupos participam na
sociedade.

2. Sociais: ja que todos os grupos possuem ideologias que controlam sua identificacdo,
atraves de seus objetivos e acdes.

3. Sociocognitivas: pois ja sdo cognitivas ao constituirem os principios bésicos de
conhecimento social e também principios sociais, com isso, sdo partilhadas por membros

de grupos.

As ideologias sdo conceitos interpretativos que sdo comuns dentro da sociedade e que
proporcionam a compreensao da realidade social, das praticas cotidianas e das relacdes entre

0S grupos.

6.2 Categorias de Analise

Como visto no decorrer da pesquisa, 0 campo de interacdo entre o social e o0 cognitivo
sdo modelos mentais e tém como base o discurso oral e escrito, e é através desses meios que 0s
individuos interagem compartilhando crengas e conhecimentos. Com isso, percebe-se que se 0S
modelos sdo as representacdes sociais que ddo significado ao discurso, pode-se usar de sua

andlise para alcancar os formatos de como as ideologias se ligam.

O ponto no qual se chega é um modelo que permite compreender as estruturas

ideoldgicas. Para esse feito, serd utilizado como base as categorias de analise da Semantica do
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Discurso, que sdo os modelos tedricos propostos por Van Dijk (1997) citado por Cano e Carreira

(2006) que categorizam como:

a) Movimentos semanticos locais: as relagOes entre as proposi¢cdes podem ser de natureza
estratégica. H4 um movimento semantico no ambito do discurso quando o grupo ou individuo

quer se apresentar de forma positiva, salvaguardar aparéncias, persuadir, defender.

b) Proposi¢cdes: Com o advento dos estudos acerca da ideologia, tais modelos também séo
controlados ideologicamente, por meio das modalidades de necessidades e possibilidades, da
forma como se predicam 0s grupos sociais, os individuos e 0s objetos, a quem é atribuido, no
discurso, o papel de agente, paciente, objeto etc., e, por fim, as propriedades tendenciosas que

representam o mundo a partir de um ponto de vista, de uma perspectiva ou de uma posicéo.

c) Lexicalizacdo: processo criador de novos elementos lexicais, 0s quais traz novos significados

e palavras no discurso.

d) Estruturas proposicionais: sdo formas de utilizar o discurso para mostrar algo sem falar
diretamente, ou seja, um grupo pode ser proposicionado em varios discursos de forma negativa,

com o intuito de que sua imagem seja construida assim.

e) Topico, comentério, foco, fundamento, importancia, relevancia etc.: as relagcdes funcionais
que esses itens estabelecem dentro de uma proposicao ou de interproposi¢cdes mostram que ha
implicacdes ideoldgicas na escolha do que sera topico, do que serd comentario, qual foco

privilegiado, qual fundamento escolhido para explicar tal fato, etc.

f) Implicacdo: um individuo pode dizer um significado A gue também expressa um significado
B, mas que, para entendé-lo, o receptor precisa utilizar um processo inferencial, impulsionado

por um conhecimento partilhado que é de carater ideoldgico.

g) Nivel de descricdo e grau de especificidade: pode desempenhar fungées ideoldgicas o nivel
em que se descrevem as coisas, passando pelo conceito do que € relevante ou irrelevante e o

seu grau de pormenores selecionados pelo interesse do grupo.

h) Coeréncia local: as proposi¢Ges podem estabelecer relagdes de coeréncias uma com as outras
se funcionar como generalizacdo de proposicOes anteriores, uma especificagcdo, um contraste
ou um exemplo e construir o referente a partir de uma selecdo das formas como se quer as

relacdes de coeréncia local.
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Como relatado, essas categorias de analise auxiliardo no desenvolvimento das analises
de trés propagandas, relacionando entre elas, como as mulheres s&o vistas e recebem varios
tipos de esteredtipo, e como as ideologias sociais, de um mundo machista, ainda rondam pelas

propagandas atuais.



7 Analises das Propagandas

Vé-se que o discurso publicitario vai se transformando ao longo do tempo de acordo

com 0S grupos sociais vao remontando suas ideologias para se constituirem como novos grupos.

7.1 Anélise Um

A primeira propaganda a ser analisada serd o antncio, do O Boticario em comemoragao

ao Dia Internacional da Mulher 2019.

Figura 1 — Homenagem dia Internacional da Mulher 2019

oboticario # « Seguir

oboticario # A troca com outras
mulheres ajuda muito diante dos
novos desafios da maternidade. Por
isso, a Juliana Mariz criou o projeto
@co.madre, uma rede de acolhimento
de mulheres-m3es. A Ju ndo é feita de
uma, mas de varias mulheres como a
sua irm3 @femariz e suas amigas:
Fabiana Saes (@brace.net.br) e
@helenapintaeborda. Conheca mais
histérias de mulheres que sdo para
vocé exemplos de maes-mulheres e
compartilhe as suas através da
hashtag #SomosFeitasDeTodas

®

o |oQuy A

3.719 curtidas

(Fonte: https://www.instagram.com/p/BuwpB78FKvn/ > Acesso em 05 de maio de 2019)

O andncio em questdo é um recorte de uma sequéncia de fotos com o tema “somos feitas
de todas”, feito através de textos e imagens verbais e ndo verbais, trazendo fotos de mulheres,
ditas como fortes e resistentes, e que ajudam outras através de projetos. A imagem analisada

conta a historia da Juliana Mariz, que tem um grupo de acolhimento a mulheres-maes. Acima

da imagem, vem a frase de efeito: “Mulher, mae, trabalhadora, um curriculo desses.”
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Do ponto de vista ideoldgico, a mulher tem se destacado dos grupos hegemdnicos da
familia, do esteredtipo de mae e esposa e comeca a trazer a questdo de ser trabalhadora, que nos
dias atuais tambem ja faz parte do seu curriculo, pois além de ser mulher e mae ela pode ser

trabalhadora.

Nessa propaganda, percebe-se que a imagem tenta emancipar a mulher, e como parte da
anélise do nosso corpus, entende-se que essa representacdo pode estar a0 seu avesso, pois
através da categoria de proposicao, percebe-se que ao mesmo tempo que ela atualiza
esteredtipos, o sexo feminino é predicado como mulher, mée e trabalhadora, pois esse é 0
curriculo dela. Entdo mesmo a propaganda tentando passar o titulo de uma mulher empoderada
destaca-se, através da categoria de implicacdo, que para ser mulher ela tem que carregar no

curriculo o fato de ser mae, ou seja, precisa ser predicada dentro dos grupos sociais como mae.

Além disso, pode-se explorar a categoria de lexicalizagdo, pois as palavras podem
assumir certos significados dentro do contexto, visto que quando se diz a palavra “mulher” ela
tem muitas conotacdes dentro do seu uso comum, esse termo mulher pode se referir s6 a questédo
do género, pode ser utilizada como uma palavra a partir de uma atividade de empoderamento,

mas também ¢é utilizada como a mulher casada.

Quando se Vé que a sequéncia da frase é: “mulher, mae e trabalhadora”, entende-se que
o foco da frase ¢ a palavra “mulher” e como comentario o restante da frase: “um curriculo
desses”. Como vem na sequéncia mae e trabalhadora, é como se desse a entender que: Eu sou
mulher, e para cumprir meu curriculo, eu primeiro caso, sou mée e depois trabalho. Referindo
a categoria do movimento semantico local, pois ao iniciar a frase com “mulher”, como dito
acima, pode causar o efeito de que a frase foi escrita dessa maneira de forma estratégica. Por
IS0, pode-se inferir esse processo.

Além disso, pode-se pensar nesse fato ligado a categoria de estrutura proposicional,
pois a propaganda cria o efeito possivel de utilizar o estereétipo, pois quando diz: mulher, mae
e trabalhadora, é como se legitimasse essa triade que vocé tem que ser mulher, tem que ser mae
e trabalhar. E uma das grandes discussdes que rondam é que quando a mulher sai para trabalhar
ela ainda tem que assumir o papel de dona de casa e de ser mée, ela ndo pode assumir sozinha

0 papel de trabalhadora.

Quando se faz uma propaganda nesse sentido, contrasta com a luta da mulher no sentido

de se contrapor a essa dupla jornada, trazendo uma opresséo.
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7.2 Andlise Dois

A publicidade a ser analisada, neste momento, trata-se de uma propaganda da
Volkswagen do Brasil que foi veiculada no YouTube, em 10 de abril de 2019, atraves de um
video com duracgdo de 1 minuto. Essa peca publicitéria refere-se ao lancamento do novo carro
da Volkswagen do Brasil, o T- Cross, o primeiro SUV (Sport Utility Vehicle) produzido pela

concessionaria no pais, e € a nova promessa da marca.

A campanha mostra uma jovem e uma crian¢a andando no carro e, ao fundo, esta
tocando “May Way” do cantor Frank Sinatra. Acompanhando os movimentos do veiculo,
aparece a imagem, em 3D, de alguns esqueletos de tiranossauro Rex.

Figura 2 - Inicio da propaganda

Assistir mais tarde  Compartilhar

MAIS VIDEOS

P ) 011/1:00 B & Youlube I

(Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=cK-aZNgKKgo > Acesso em 07 de maio de 2019)

As publicidades entendem, através das campanhas que produzem, que precisam se
apropriar ao novo modo de existéncia da mulher que marca sua forcga, pois essa precisa se sentir
representada na sua emancipacgéo, por isso, nos dias atuais, vemos a mulher como protagonista
de varias propagandas, como no video analisado, que é dirigindo um carro que, normalmente,

no imaginario social e na histéria quem aparece fazendo esse papel € um homem e ndo uma


https://www.youtube.com/channel/UCBXtBstNh5iIgm07keup0Gw
https://www.youtube.com/channel/UCBXtBstNh5iIgm07keup0Gw
https://www.youtube.com/watch?v=cK-aZNgKKgo
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mulher, e como movimento semantico a empresa traz a propaganda com o intuito de parecer

que estd emancipando a mulher.

Com isso, num primeiro momento o veiculo de comunicacgao parece ser emancipatorio,
no entanto, é possivel notar, atraves da categoria de implicacéo, a mulher tendo esse papel de
motorista por cuidar do menino, e percebe-se esse fato, através da coeréncia local, pois existe
uma crianga no banco de tras, e ao olhar para 0 menino, temos a percepcao que a moga tem um

carinho por ele e que esté ali para cuidar dele.

Ao longo da propaganda, a empresa vai mostrando toda a tecnologia e inovagao presente
no carro, com o logo “Bye-Bye, T-Rex. Hello, T-Cross”. Durante todo o video, a crianga, no
banco de tras do carro, enxerga a cidade de uma forma ludica, e assiste as manobras da mae no
volante, fazendo movimentos com as maos como se tivesse dirigindo. O T-Rex aparece pelas
ruas da cidade e tenta acompanhar o carro durante o trajeto, porém a mae que sempre aparece
calma e segura continua guiando o T-Cross tranquilamente. O comercial finaliza com a mulher
estacionando e pegando a crianga no colo, fazendo com que todos os seres da pré histdria figuem

para tras.

Vé-se também que, apesar da auséncia do marido, existe um homem ali, que é o garoto,
e ao decorrer da propaganda vemos que ela cuida desse novo homem. Pois a todo 0 momento
da-se a entender que o mundo, fora do carro, € perigoso e violento, para o garoto e para a
mulher, usando metaforicamente 0s dinossauros para representar outros carros, como se a
crianca ndo estivesse dentro do T-Cross, ela estaria andando em cima de um T-Rex e correndo

perigo, e é por isso que a mulher tem esse carro, para proteger a crianca.

Outro caso que se percebe é que o carro tem muitas qualidades para as mulheres, pois
além de proteger os filhos, ele tem facilidade para estacionar e comandos de voz para indicar o
que a mulher deve fazer, e com isso, faz com que ela consiga ser uma boa motorista, pois a boa
direcdo esta remetida ao homem, trazendo através da coeréncia local e a causa e consequéncia
0 porqué a mulher deve comprar o carro. Toda a propaganda é em fun¢do do menino, s é
voltado para a mulher quando mostram a questdo da facilidade de dirigir. Esse fato remete ao

estereotipo de que mulher € ma motorista.

Além disso, quando a mulher encontra a vaga para estacionar e fazer sua baliza, ao meio
de dois dinossauros, ela tira as méo do volante, pois o carro consegue fazer isso sozinho, o que

remete a categoria de nivel de especificidade, pois quando ela tira a méo do volante, é para dar
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énfase que ela ndo precisa fazer nada para o carro estacionar. Portanto, ao fundo, mostra o
garoto fazendo os gestos com a m&o como se ele que estivesse manobrando, tentando repassar
para o publico que os homens, desde pequenos, sabem o que fazer quando o assunto € direcao
e a moca olha, admirada, o menino que ja sabe como manobrar um carro. Ao olhar a questdo
das categorias a mulher estar dirigindo € s6 um toépico do comentario que se faz sobre o carro

ser seguro e féacil de manobrar.

Figura 3 - O carro estacionando sozinho
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(Fonte: https://www.youtube.comwatch?v=cK-aZNgKKgo> Acesso em 07 de maio de 2019)

Figura 4 - O carro estacionado

Assistir mais tarde  Compartilhar

MAIS VIDEOS

» o) 043/1:00 B2 & Youlube I3

(Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=cK-aZNgKKgo >Acesso em 07 de maio de 2019)

Quando se analisa a questéo das proposi¢des a mulher predicada na imagem é colocada
como um agente que dirige o carro, mas ela so tem essa posi¢éo, pois, ela dirige o carro para o

filho, ele é quem precisa ser protegido.


https://www.youtube.comwatch/?v=cK-aZNgKKgo
https://www.youtube.com/watch?v=cK-aZNgKKgo
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A mulher dirige o carro porque ele é automatico, com isso ela é agente e 0 menino e o
carro sdo pacientes. Porém quando pensamos na jovem, apesar de ser agente, ela ndo é agente
de liberdade, ela pode ser considerada agente de uma acdo que ao realiza-la vai ser bom para
outra pessoa, um homem, que seria a crian¢a. E quando se pensa no carro, ele vem como um
objeto, mas tem uma predicacdo, por ser automatico, e esse fato faz com que ele tenha uma
caracteristica que justifique o porqué ela é agente dessa acao, pois ela o dirige por ser mais facil

para ela.

Além disso, a propaganda sempre traz o dito ligado ao ndo dito, ou seja, a categoria de
estrutura proposicional, pois quando se olha a mulher motorista pode até parecer que ela é
emancipatdria, e este fato iria se concretizar se essa mulher ndo tivesse os tragos de mae, pois
sabe-se que ser motorista ndo pressupde ser mée, mas nesse contexto a mulher motorista tem
que trazer para si o significado de mée, dirigindo com cautela e com um carro que passe

seguranca, fazendo com que o traco semantico mude a lexicaliza¢do de motorista.

7.3 Analise Trés

A propaganda a ser analisada trata-se de uma peca publicitaria que traz o slogan “Nao
preciso, mas quero”, foi langada nas plataformas digitais, como o YouTube, através de um video
de 30 segundos, em abril de 2018, pela marca “O Boticario” para divulgar a linha de maquiagem

“Make B”.

A propaganda inicia com uma cena de um grupo de modelos, super produzidas e
maquiadas, entre as quais Gisele Biindchen aparece. Ao longo do video, a maquiagem se desfaz
do rosto das modelos por meio da técnica de rewind, que é quando as imagens sao exibidas de
tras para frente. Nesse momento, se escuta a voz da Gisele falando a primeira parte do slogan
“Nao preciso”, e em seguida todas as outras modelos repetem a frase, com o foco das filmagens

para mostrar as modelos sem maquiagem.
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(Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=0WOgnrOr_0Y > Acesso em 08 de maio de 2019)

Figura 6- "Mas quero"

-
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(Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=0WOgnrOr_0Y > Acesso em 08 de maio de 2019)

Em seguida, ouve-se a segunda parte do slogan, “Mas quero”, dessa vez da maneira

contréria, as outras modelos falam antes e em destaque e, por fim, Biindchen, repete a frase,


https://www.youtube.com/watch?v=0WOgnrOr_0Y
https://www.youtube.com/watch?v=0WOgnrOr_0Y
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enquanto a maquiagem volta a ser aplicada. No final, Gisele, olhando para a cdmera, diz: “Nao

precisamos, mas queremos”. E vem o slogan do O Boticario: “Acredite na Beleza”.

O slogan “ndo preciso, mas quero” ¢ indeterminado ja que os complementos dos verbos
n&o sdo enunciados, percebendo 0 movimento semantico local, ao citar uma frase adversativa.

Com isso, ficam as questdes: “Nao precisam do qué?”, “Nao querem o qué?”’.

Quanto ao sujeito, quando os verbos estdo na primeira pessoa, a partir da proposicao,
pode-se dizer que ele se refere, em um primeiro momento, a cada uma das modelos que
aparecem na propaganda. Depois, no final, quando a frase passa da primeira pessoa do singular
para a primeira pessoa do plural, entende-se que se trata de um desejo que nédo é individual, mas
de um conjunto de mulheres, tanto as presentes na propaganda, quanto as que estdo em casa

vendo, ou seja, as mulheres em geral.

O slogan pode ser entdo, interpretado através dos movimentos de implicacdo, da
lexicalizagdo e da estrutura proposicional, da seguinte maneira: “Eu mulher, ndo preciso fazer

o uso da maquiagem, de acordo com o que a sociedade impde, mas eu quero usar maquiagem”.

Com isso, vé-se que a prépria materialidade que o enunciado carrega, através da
relevancia da fala das modelos, que existe um enunciador que afirma que a mulher precisa se
magquiar, e € isso que a mulher tenta revidar ao falar o slogan da marca. Pois de um ponto de
vista discursivo, entende-se que a primeira parte do lema da propaganda retoma, de forma
implicita, um comentario que promove o imperativo de beleza, para depois nega-lo, ou seja, é
como se a sociedade machista dissesse que as mulheres precisam se maquiar, para serem belas
e aceitas pelos homens e por todos, como uma referéncia a um objeto, e a resposta delas para

este fato é: “Eu sei que eu ndo preciso, mas eu quero.”

A propaganda foca na questdo de que o “querer” falado na propaganda ¢ um “querer”
independente do que a sociedade impde, entdo o desejo quando a mulher fala “quero” esta muito
focalizada nela, porém, nessa estrutura, mesmo o foco sendo a mulher, € uma resposta ao outro.
Além disso, todo o conjunto de ilustracBes da propaganda traz uma relevancia da importéancia
de mostrar empoderamento da mulher, como as masicas de fundo sendo vibrantes, os corpos se
movimentam de forma rapida e decidida, as maquiagens com cores fortes e vibrantes e as
modelos usando roupas que remetem a um cenario futuristico, além de que os biotipos das
modelos variam, além de Gisele Blindchen, aparecem mulheres negras e orientais, todas sempre

olhando diretamente para a camera de forma decidida.
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Considerando todos esses elementos, vé-se que a campanha tenta associar com uma
implicacéo, de forma indireta, que essas mulheres que “ndo precisam, mas querem”, sdo
mulheres modernas decididas e donas de si, mostrando um discurso feminista, como séao feitos
na primeira parte do enunciado, como na frase “nao preciso”, trazendo o que ha de essencial na

militancia feminista, que é a negacdo de comportamentos e atitudes que sdo impostos a esse
grupo.

Neste sentido, a indefinicdo do complemento de “néo preciso”, faz parecer a implicacéo
e a lexicalizacao de inimeras outras coisas que as mulheres ndo precisam como: aceitar assedio,
obrigagdes de ser responsavel pelos afazeres domésticos, casar, ser mée, cuidar dos filhos
sozinha, ser dona de casa, aceitar receber salarios inferiores, entre outros fatos. Porém, na
segunda parte do video, ao dizer: “mas quero”, pode remeter a implicacdo que mesmo elas ndo
precisando aceitar tudo isso que a sociedade machista impde, essas mulheres querem, rejeitando
o discurso feminista que envolve toda a propaganda.

Com isso, entende-se que mesmo trazendo varios movimentos que efetivamente lutam
pela emancipacdo feminina, existe uma série de producdes discursivas que se mostram
performaticas, ou seja, que a primeira vista assume uma postura que parece ser emancipatoria
e que rompem com o discurso opressor, mas que de fato, estd ajudando-o a manter vivo e

resistente.

Em funcdo dessas andlises, percebe-se que o esteredtipo e a representacdo sdo muito
presentes dentro das propagandas, pois quando se vé as mulheres dentro dos veiculos de
comunicacdo analisados, mesmo tentando mostrar o empoderamento destas elas ainda

aparecem como mae, mas motoristas ou como alguém que € ou quer ser manipulavel.

7.4 Pontos de relacdo entre os discursos analisados

Ao olhar para as trés midias analisadas, consegue-se estabelecer relagdes entre elas e
também entre todos os conceitos citados ao longo da pesquisa, pelo fato de que os anlncios
publicitarios, assim como a sociedade, continuam vendo as mulheres da mesma forma que viam
ha séculos atras, mesmo com o movimento feminista que luta para ter uma sociedade igualitaria,

pois a forma de ideologia machista em que a sociedade foi criada acaba tendo uma voz maior.
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Os elementos citados antes da analise, trazem importantes informagdes, pois através
deles conseguimos enxergar como a representacao e os esteredtipos das mulheres continuam
sendo iguais ha seculos atras, entende-se também como o discurso publicitario tem uma voz
muito forte dentro da sociedade, podendo levar questdes ideoldgicas para 0s grupos sociais. E
como a histéria do feminismo, machismo e género, mesmo com o passar dos anos, continuam
presentes pois vé-se que mesmo a sociedade evoluindo ha muito o que melhorar em relagéo a

essas questdes.

E por esse fato que a questdo da analise do discurso € justificavel, pois foi através dela
e das categorias de andlise da semantica do discurso que se consegue provar, que por mais que
a mulher pareca ter ganhado voz dentro da sociedade, ela ainda ndo tem o espaco que deveria

e ndo é mostrada da forma como deveria.
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Considerac0es Finais

Através da pesquisa, vVé-se que as expectativas que vdo sendo criadas em torno da
mulher, ainda se d& pelas obriga¢des que foram dadas a ela por anos, como o fato de zelar pela
sua familia, papel este que esta enraizado em uma ideologia social. Pois nota-se nas
propagandas analisadas que mesmo quando se acredita que ela sai dessa zona de
estereotipagem, em busca de estar no meio social, como qualquer homem, ela ainda tem que

carregar questdes que a ela sdo impostas socialmente, como o fato de ser mée.

Com isso, vé-se que, embora tenha uma tentativa da midia de ndo confeccionar
propagandas que oprimem a mulher, o discurso machista ainda persiste nos dias atuais. Pois
como visto, através das propagandas analisadas, mesmo quando estas tentam fugir do conceito
de opressores gue objetificam e estereotipam as mulheres, elas ainda trazem conflitos com a
imposicdo machista, desmentindo os sentidos. 1sso acontece, pois somos interpelados por
discursos antigos, que trazem em suas ideologias o fato de que a mulher vai estar abaixo do

homem nas questdes sociais.
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