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HUMOR E ESTEREOTIPIZACAO DA MULHER EM
CAMPANHAS PUBLICITARIAS

HUMOR AND STEREOTYPING OF WOMEN IN ADVERTISING
CAMPAIGNS

Hadinei Ribeiro Batista'
Maria Aparecida de Souza?

Resumo: O presente trabalho propoe analisar os efeitos do humor e
o esteredtipo da mulher em campanhas publicitarias, a partir dos
pressupostos da Teoria Semiolinguistica de Patrick Charaudeau, para
compreender como e com quais propositos a publicidade utiliza de tais
mecanismos em suas inteng¢oes comerciais. Metodologicamente, langou-se
mao dos estudos de Charaudeau (1983) e a no¢do de esteredtipo emergente
de Amossy (2004), aléem da compreensdo de humor com base em Boaventura
e Freitas (2014), entre outros. O corpus da pesquisa constitui-se de dois
memes da Sopas Vono, marca pertencente a Ajinomoto do Brasil e um texto
publicitario do Analgésico Novalfem, da empresa Sanofi. Todo o material
analisado foi utilizado pelas empresas para divulgacdo dos produtos nas
redes sociais da marca. Os resultados corroboram que a publicidade refor¢a
estereotipos presentes no imaginario coletivo em relagdo a mulher, valendo-
se do mecanismo do humor.

Palavras-chave: Esteredtipo. Humor. Semiolinguistica. Mulher.
Publicidade

Abstract: The present work intends to analyze the humor effects
related to female stereotypes in advertising campaigns, basing on Patrick
Charaudeau’s Semiolinguistic Theory, to comprehend how and for what
reason those stereotyping mechanisms are used as a commercial strategy in
advertising. In regards of methodology, theoretical concepts proposed by
Charaudeau (1983) were used, as well as the idea of stereotype presented by
Amossy (2004) and the concept of humor established by Boaventura e Freitas
(2014), among others. The research’s corpus consists in two memes created
as part of the advertising campaign of Sopas Vono, aside from an
advertisement text of the analgesic medicine Novalfem, the first is part of
Ajinotomo do Brasil’s product line, and the second a Sanofi’s. All the
presented material has been used to promote products from both companies
on social media. Therefore, the results support the fact that publicity, by using
humor mechanisms, reinforce socially constructed stereotypes regarding
women's behavior.
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Introducao

Publicidade pode ser classificada como a arte de despertar no publico o desejo de
compra (ERBOLATO, 1985). Tal pratica esta presente nos mais variados espagos de circulagao
de informacao: jornais, revistas, outdoors, panfletos, entre outros. A publicidade, no entanto,
ndo apenas vende um produto, ela agrega valores e atitudes arraigados no tecido social, de modo
a reproduzir e reforgar comportamentos e representagdes sociais internalizados no imaginario
da sociedade. Sendo assim, a publicidade ndo cunha discursos, mas os incorpora e replica
modelos sociais de representagdo que circulam no meio social.

A publicidade, dessa forma, tende a veicular certos esteredtipos, pois tem como base
aproximar seu discurso do publico alvo contribuindo para a internalizagdo de padrdes
comportamentais no imaginario social. Os grupos sociais, de modo geral, sdo estereotipados,
quer dizer, possuem caracteristicas padronizadas resultantes de uma imagem mental
coletivamente construida a partir de julgamentos incriteriosos de valor. Dentre os esteredtipos
mais marcados no ambito social, o da mulher ¢ fortemente explorado por campanhas
publicitarias, por vezes, associados ao trabalho doméstico, ao estresse e a tengdo pré-menstrual.
A propaganda, ao incorporar valores sociais (estereotipados ou ndo), provoca uma aproximagao
do publico com o produto, reforcando e reproduzindo valores e atitudes agregados a esses
grupos.

E com relativa facilidade que se vé atualmente campanhas e pegas publicitarias que
apresentam em seus conteudos elementos como esteredtipo € o humor atrelados. Pesquisas
recentes, como a de Valentim et al (2018), mostram como a publicidade é bastante flexivel e
maleavel a dindmica e aos anseios do coletivo social. As autoras, a partir da analise
semiolinguistica de um video produzido pela empresa Skol, discutem o reposicionamento da
marca em relacdo aos esteredtipos da mulher usualmente explorados em suas campanhas
publicitarias. O fato de a mulher ter se tornado uma consumidora em potencial da empresa e,
diante das severas criticas a empresa por parte desse publico em relagdo a imagem da mulher
nas propagandas, o video retoma o passado da empresa, reanalisando o esteredtipo feminino
nas campanhas e assumindo uma nova postura tendo em vista aproximar seus produtos desse
publico emergente. Mesmo diante das reagdes dos consumidores e, principalmente, de ndo-
consumidores em potencial, facilitadas pelos diferentes recursos e canais tecnoldgicos, frente
aos diferentes esteredtipos presentes em campanhas publicitarias, muitas vezes com efeito de
humor, ironia e de provocacao diversas, observa-se ainda que muitas propagandas insistem em
veicular ou reproduzir certos valores e padrdes comportamentais ja bastante discutidos e
criticados pela sociedade de modo geral.

Esta pesquisa visa discutir essa via de mao-dupla que afeta a construcao e circulagdo de
discursos propagandisticos, que, a depender do publico alvo da propaganda, ora pende para a
desconstru¢do de esteredtipos ora pende para sua reafirmacgdo. Para tanto, busca-se neste
trabalho, com base nos pressupostos tedricos da Semiolinguistica (Charaudeau, 1983), analisar
as propagandas Vono, sopas instantdneas, da empresa Ajinomoto: Da série coisas de mulher! e
Quem somos?; e, Novalfem, analgésicos da empresa Sanofi: Mulheres #semmimimi, com o
propdsito de responder ao seguinte problema de pesquisa: O que leva essas campanhas
publicitarias a insistirem nos efeitos de humor por meio da estereotipizagdo da imagem da
mulher na sociedade? Mais especificamente, o estudo tem como propoésito: (a) demonstrar a
ocorréncia da estereotipizagdo de género nas campanhas publicitarias das empresas em
investigacdo; (b) apresentar uma andlise semiolinguistica dos efeitos de humor provocados pelo
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discurso propagandistico a partir dessa estereotipizacdo; (c) problematizar a imagem da mulher
construida em campanhas comerciais.

Estereotipizacao e efeitos de humor

Conforme Boaventura e Freitas (2014: 139), o humor ¢ intrinseco ao ser humano,
integrando nossa forma de se relacionar com o mundo da mesma maneira como se da com a
linguagem. De acordo com o dicionario online Aulete®, o termo ‘humor’ apresenta diferentes
sentidos, dentre eles: 1. Estado de espirito, bom ou mal; 2. Comicidade; 3. Sensibilidade para
expressar ou perceber o comico. O ‘humor’, neste estudo, ¢ tratado na acep¢ao 3 acima, dado
que a comicidade estd, muitas vezes, diretamente relacionada ao ridiculo. O ‘humor’,
identificado nos dados desta pesquisa, tem a fun¢do de exprimir uma cena ou discurso no
sentido de provocar o riso por estes serem reconhecidos como engragados ou ridiculos, tendo
em vista que o efeito de sentido nas propagandas analisadas vai ao encontro do ato pelo qual o
discurso publicitario coloca outrem (no caso, a mulher) em situagcdo comica ou constrangedora.

O esteredtipo, por sua vez, pode ser definido como uma visdo generalizada ou
preconcebida de atributos ou caracteristicas de um grupo social qualquer. Em relatorio
publicado pela OHCHR?, o estereodtipo de género constitui uma violagido dos direitos humanos.
De acordo com a organizagao:

A gender stereotype is a generalised view or preconception about attributes,
or characteristics that are or ought to be possessed by women and men or the
roles that are or should be performed by men and women. Gender stereotypes
can be both positive and negative for example, “women are nurturing” or
“women are weak”.’

O estereotipo pode, dessa forma, ser visto como uma contraface do humor, haja
vista que o estereotipo de género, quando negativo, expde um particular grupo social a
situacao constrangedora, capaz de provocar riso, deboche. Neste estudo, toma-se
estereotipo e humor como via de mao-dupla, na medida em que se entende que as
empresas em tese, propagadoras do discurso publicitario, reproduzem os esteredtipos do género
feminino com efeito explicitamente comico.

Estereotipizacio da mulher

Para atender aos mais diferentes propdsitos da publicidade e da propaganda, por meio
da representagdo discursiva, o mundo real ¢ adaptado para o discurso publicitario, a partir de

3 www.aulete.com.br

4 Disponivel em:

https://www.ohchr.org/Documents/Issues/Women/WRGS/OnePagers/Gender_stereotyping.pdf. Acessado em
10./10/2018.

5 Um esteredtipo de género é uma visdo generalizada ou preconcebida sobre atributos ou caracteristicas que sdo
ou devem ser possuidos por mulheres e homens ou os papéis que sdo ou devem ser desempenhados por homens e
mulheres. Os estereotipos de género podem ser positivos e negativos, por exemplo, "as mulheres estdo nutrindo"
ou "as mulheres sao fracas". (Tradugdo dos autores)
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uma linguagem conjunta (palavras, imagens, sons) altamente persuasiva. O discurso, ao relatar
sobre essa realidade, incorpora varios de seus aspectos, dentre eles esteredtipos e imagens que
circulam na sociedade.

Estudos recentes em analise do discurso apontam uma importante preocupagdo com a
estereotipizacdo e efeitos de humor em campanhas publicitarias, anedotas, discursos
jornalisticos e em outras praticas discursivas (RIBEIRO, 2013; NASCIMENTO, 2017;
OLIVEIRA, 2017). A recéncia desses estudos revelam a exploragdo dessas estratégias
discursivas em campanhas publicitarias ¢ atual e de uso frequente, uma vez que funcionam
como “iscas” para despertar a atengdo e interesse do publico leitor/consumidor.

A mulher sempre teve importancia fundamental para a sociedade. Porém, o lugar que
ela ocupa foi se alterando com o passar do tempo. A autonomia do lar e a imersao no mercado
de trabalho sdo exemplos de situagdes em que percebemos essa mudanca. O modo de vida da
mulher no momento atual desperta cada vez mais o interesse da publicidade uma vez que a
conquista da independéncia financeira tornou esse grupo social um consumidor com importante
impacto na atividade comercial. Contudo, muitas das vezes, a mulher ¢ estereotipada em
campanhas comerciais a partir de um conjunto de expectativas e de percep¢des demasiadamente
simplificadas que a sociedade faz dela e que ndo traduzem o ‘concreto’ feminino, como por
exemplo, o de que todas as mulheres sofrem de tensdo pré-menstrual.

Estereotipos, arquétipos e até mesmo preconceitos que verificamos em alguns

comerciais e falas de pessoas que influenciam a sociedade sdo pensamentos que traduzem um
imagindrio coletivo. Um exemplo ¢ o caso envolvendo o apresentador Luciano Hulk noticiado
pelo site UOL. Ao receber um comentdrio critico de uma seguidora em uma rede social, o
apresentador respondeu: “muito sensivel vocé, mulher. Deve estar solteira e abandonada, pelo
visto”. O apresentador se retratou e disse que por mais que a inten¢ao ndo tenha sido essa, foi
bastante infeliz na escolha das palavras. Reconheceu ainda que seu comentario despertou a
percepgdo de uma fala carregada de preconceito e superficialidade quanto a imagem mental que
tem da mulher.
Campanhas publicitarias em que prevalecem corpos femininos objetificados para a promocgao
do produto, ou em situagdes engragadas, produzindo humor, sdo recorrentes. Encontramos
diversas marcas que utilizam de tais recursos, dentre elas, marcas de cerveja, absorventes,
chocolates. O referido estudo de Valentim et al (2018), sobre a representagdo feminina
por marcas de cerveja, analisando um video intitulado Sko/ Reposter, demonstrou como a
marca procura desvincular sua imagem de uma empresa que explora o estereétipo da
mulher de forma objetificada, sexualizada e diminuida. O Skol Reposter ¢ um exemplo de
como a empresa procurou retratar-se de um antigo discurso acerca da mulher, da representagao
de sua imagem nos comerciais de cerveja. O video apresenta varios posters antigos, nos
quais prevalecem corpos femininos objetificados, acompanhados da fala de um narrador, que
representa a Skol, dizendo: “Essas imagens fazem parte do nosso passado. O mundo evoluiu e
a Skol também. E isso ndo nos representa mais”. Seis ilustradoras foram convidadas para
recriarem os posteres antigos da Skol sob um novo olhar. Os exemplos apresentados no video
ilustram o imaginario coletivo em relaco a estereotipizacdo da mulher tdo amplamente explorada em
propagandas anteriores da empresa.

Como se vé, a estereotipizacdo de determinados grupos sociais ainda ¢ um recurso
explorado pelas campanhas publicitdrias para producdo de diferentes efeitos no publico
leitor/consumidor. A mulher, por exemplo, acaba sendo escolhida para protagonizar pegas,
figurando como um dos alvos preferidos pelos enunciadores que, para atingir e cativar possiveis
consumidores, produzem suas campanhas langcando mao de esteredtipos socialmente
construidos. Embora haja iniciativas, como a da Skol, em desconstruir uma visdo preconcebida,
generalizada e destorcida da mulher atual, s3o ainda comuns antincios publicitarios que utilizam
estereotipos sociais como estratégia de efeitos de humor.
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Portanto, a presente pesquisa mostra-se urgente e necessaria para a analise de aspectos
midiaticos associados a esteredtipos e como eles influenciam a sociedade. Mais
especificamente, observa-se uma necessidade em complementar trabalhos anteriores sobre a
estereotipizacdo da mulher em campanhas publicitérias, haja vista as dificuldades ou o pouco
impacto dos estudos no processo de desmistificacdo da superficialidade normalmente
observada na representa¢do feminina em campanhas comerciais. O estudo de Valentim et al
(2018), embora apresente a influéncia dos debates sociais na desconstrugdo de estereotipos de
géneros com acepcdo negativa, percebe-se que a manutencdo ou nao desses esteredtipos com
efeito comico nas propagandas parecem ganhar for¢a apenas quando hé o interesse da empresa
em aproximar seus produtos desse publico cujo esteredtipo ainda possui resquicios no
imaginario social.

Referencial teorico

Sobre humor e esteredtipo

Humor, segundo dicionario Aurélio, ¢ uma forma inteligente de expressar-se com ironia
sobre qualquer fato ou situagdo do cotidiano; humor ¢ uma disposi¢do inerente ao ser humano.
Interagimos e nos expressamos pelo humor. Esse recurso ¢ usado em vérios contextos sociais,
como por exemplo na comédia, em conversas triviais e na publicidade. Porém, quando usado
de maneira equivocada, causa uma reag¢do de injustiga por parte daqueles que se sentem
violados. Muitos sdo os humoristas de stand-up comedy que vivenciaram essa experiéncia.
Tomemos como exemplo um dos casos envolvendo o comediante Rafinha Bastos, conforme
nos apresenta Boaventura e Freitas (2014, p.144),

Em maio de 2011, o comediante Rafinha Bastos foi solicitado para uma
matéria da revista ‘Rolling Stone’. Enquanto cobria a matéria, o reporter
André Rodrigues assistiu a um show de Bastos, presenciou uma piada sobre
estupro que ndo funcionou diante de sua plateia, e a reproduziu nas paginas da
revista. A partir da reproducdo, a rejeigdo da piada por conta de algumas
dezenas de pessoas presenciada por Bastos no clube de comédia ganhou
reproducdo também em redes sociais € em programas de televisdo,
transformando-se em uma rejeicao generalizada por um niimero incalculavel
de pessoas. A piada gera nota oficial de repudio publicada pela Secretaria de
Politicas para as Mulheres (SPM) e posterior instauragao de inquérito policial
pelo Ministério Publico de Sao Paulo.

Na publicidade, tal recurso ¢ comum e, em algumas situagdes, acabam causando
constrangimento. As propagandas, normalmente, apelam para os efeitos de humor como
estratégia de envolvimento e aceitagdo por parte do publico alvo, conforme nos apresentam
Gomes e Tourinho (2015, p.178):

Os produtores de propagandas se utilizam de artimanhas como forma de
embasar o procedimento de veiculagdo, aceitacdo e recepcao de suas
ideologias, como ja sugere a maxima de que a propaganda é a alma do
negocio.”
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O discurso publicitario ¢ assim apresentado por Landowsky (1997, p.03):

[...] o discurso publicitario nada mais ¢ que um discurso social entre outros e
que, como os outros, contribui para definir a representagdo que nds damos do
mundo social que nos rodeia. Mas, ao mesmo tempo, combinando texto e
imagem, esse discurso social ¢ talvez um dos lugares privilegiados para a
figuragdo, no sentido mais concreto do termo, de certas relagdes sociais.

Esse discurso, na maioria das vezes, vem refor¢cando modelos tdo amplamente
difundidos nas esferas sociais. Recursos como esteredtipos, padrdes socialmente
convencionalizados e alguns preconceitos que percebemos em diversas campanhas publicitarias
estdo presentes no inconsciente coletivo. A organizacdo social e os conceitos (pré-
)estabelecidos pelos contratos sociais, tacitos ou ndo, nas mais diversas esferas e instituigdes
sociais, s3o compreendidos como parte inerente de uma comunidade e acabam interferindo no
modo como a publicidade se organiza, refor¢cando, disseminando ou, mesmo, desconstruindo
tais valores e percepcdes dos mais variados estratos sociais:

[...] os anuncios ndo vendem apenas produtos, mas estilos de vida, padroes de
consumo, representacdes da sociedade, da familia, da sedu¢ao, da paternidade,
da infancia, etc. Mais que isso, vendem uma representacao desses temas, nao
outra. Paralelamente a finalidade comercial explicita, vendem-se também
esteredtipos, ideologia, preconceitos, forja-se um discurso que colabora na
construcdo de uma versdo hegemonica da “realidade”, ajudando a legitimar
uma dada configuracdo de forcas no interior da sociedade (GASTALDO,
2013, p.25).

Nessa perspectiva, os esteredtipos sdo um dos recursos utilizados, uma vez que “¢
considerado como um dos meios mais explorados na articulacdo do riso” (POSSENTI, 1998,
p). Nascimento (2017) ressalta que os estereotipos evidenciam caracteristicas de determinados
grupos, acentuando uma ou outra caracteristica € promovendo um exagero caricaturesco € esses
tracos parecem estigmatizar determinados grupos, como € o caso que provocou o interesse desta
pesquisa: a estereotipizagdo da mulher.

Os esteredtipos sdo imaginados a partir de relagdes socio-historicas e arquitetadas entre
os sujeitos, linguagem, sociedade, historia e ideologia, tal como afirma Amossy (2004) “o
estereotipo, como o cliché, depende do célculo interpretativo do alocutdrio e do seu
conhecimento”. Assim, o estere6tipo:

[...] constitui, com o topoi* ou lugares-comuns, uma das formas adotadas pela
doxa*, ou conjunto de crengas e opinides partilhadas que fundamentam a
comunicacao e autorizam a interagdo verbal. Esse saber de senso comum, que
inclui as evidéncias dos parceiros de troca (o que, aos seus olhos, vem deles
mesmos), varia segundo a época e a cultura. Ele aparece a luz da ideologia*
para certas correntes que exercitam a andlise ideologica dos discursos — o
esteredtipo relaciona-se, assim, ao pré-construido segundo Pécheux
(AMOSSY, 2004, p.215-216).
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Valentim et al (2018: p.89), por sua vez, afirma:

[...Jos estereotipos sao mecanismos de reconhecimento e identificacao
social muito utilizados pela publicidade como forma de atrair o ptiblico
e chamar sua atencdo por meio de caracteristicas visuais e discursivas
ja conhecidas por ele. Segundo Charaudeau (2017), funcionam como
discurso social amplamente difundido e cristalizado, que se solidifica a
cada situacao de uso. Ou seja, a publicidade, enquanto se apropria
desses estereétipos, reforca-os nos contextos que retrata. Assim, ao
expor a mulher de forma objetificada, estereotipando certas
caracteristicas do corpo feminino tido como ideal, faz com que os
consumidores incorporem esses padroes em seus discursos.

A Teoria Semiolinguistica

Patrick Charaudeau, em meados da década de 80, apresentou um trabalho tedrico
denominado Teoria Semiolinguistica (TS), inserindo o discurso em uma problematica
comunicacional e pratica, além de evidenciar as questdes dos sujeitos da linguagem e de suas
intencionalidades. Segundo Corréa- Rosado (2014), a TS “possui um grande potencial na
analise de discursos variados, como o publicitario, o midiatico, o literario, o telenovelistico, o
politico entre outros...].

Charadeau (2008, p.13) introduz o discurso numa possibilidade tedrica que estabelece
um vinculo entre os atos da linguagem e fenomenos psicossociais. O elemento de estudo ¢ o
fendmeno linguageiro, resultante de uma dimensdo implicita e explicita em que, para o autor,

o ato de linguagem ¢ o resultado de um Explicito, correspondente a
configuragdo semioldgica, incompleto sob a perspectiva da significagdo do
ato, e de um Implicito, proveniente das circunstincias de
producdo/interpretacdo do ato de linguagem ou Circunstancias do Discurso.

Corréa-Rosado (2014), apoiando-se em Charaudeau (1983), propde uma féormula para
compreender essa relagao:

A de L = [Explicito x Implicito] C de D, em que 4 de L ¢ o ato de linguagem
e Cde D, as Circunstancias do Discurso. (CORREA-ROSADO, 2014, p.4)

Charadeau (1995, p.98) explicita a constru¢do do sentido no interior do ato de
linguagem e a esse procedimento denomina semiotizacdo do mundo. A semiotiza¢do do mundo
¢ o processo pelo qual o sujeito constrdéi o sentido por meio do fenomeno discursivo da
enunciagao.

Nesse procedimento, dois processos se interagem: o processo de transformacao, que
transforma um mundo a significar em um mundo de significacdo, e o processo de transacio
que torna o mundo significado em um objeto de troca entre o sujeito falante (enunciador) e
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outro sujeito (destinatario). Esse processo de transformacdo ocorre por meio de quatro
operacoes:

O processo de transformacao compreende quatro tipos de operagdes de ordem
linguageira que transformam os seres do mundo real em “identidades
nominais” (operagdo de identificagdo); em “identidades descritivas”
(operacao de qualificacdo), em “identidades narrativas” (operagdo de a¢do),
ou ainda estabelecem relagdes de causalidade a partir da sucessao de fatos do
mundo (operagdo de causa¢ao) (CHARAUDEAU, 1995, p. 99)

O processo de semiotizagdo do mundo acontece a partir de elementos, dispositivos
comunicativos, projeto de fala do sujeito, lugar de pertenca dos grupos, saberes e visdo de
mundo que os sujeitos partilham e circunstancias de troca. Nesse sentido, o objetivo da Andlise
do Discurso ndo ¢ analisar a verdade, pois, para a Teoria Semiolinguistica, a verdade consiste
no fazer-crer.

No processo de semiotizagdo, o sujeito falante se vé diante de quatro processos
linguageiros: 1) processos de regulacido, imposicdo da presenga do sujeito ao outro e
instauragdo de imposicdes de superioridade e inferioridade; 2) Processo de identificacio,
constru¢do de uma imagem de si (ethos) diante do destinatario para produzir crédito; 3)
processo de dramatizacdo (pathos), capacidade de gerar emo¢do no outro e quebrar
resisténcias; 4) processo de racionalizacio (logos), diz respeito a como a matéria linguistica ¢
organizada.

Em todo o conjunto, o ato da fala estd dividido em dois circuitos, interno e externo, que
envolve quatro sujeitos. No circuito externo temos o sujeito comunicante (EUc) e sujeito
interpretante (TUi) e, no circuito interno, o sujeito enunciador (EUe) e o sujeito destinatario
(TUd), como se vé representado no quadro abaixo:

| = —————— SITUACAO DE COMUNICACAED | ——m—m——— -
1 Finalidade contratual + ]
: Frojeto de fala :
! 1
! 1
! I
! 1
: - Dizer BT g :
E ‘e =" Pie
! 1
Locutor EUe TUd Re ceptor
EUc Enunciador Destinatinio TU1
(Sujeito (Ser de fala) (Ser de fala) (Sujeito
Comunicante- = Espago interno = Interpretante-
ser social) g - ser social)

O ato de comunicagdo ¢ desempenhado por quatro sujeitos e ndo apenas dois: EUc,
EUe; TUi1, e TUd. EUc e TUi sdo seres reais, determinados socialmente. EUe e TUd sao seres
da fala, concebidos pelos seres sociais. EUc projeta no ato de linguagem uma imagem de si
mesmo: o EUe, uma encenagdo de EUc com finalidade comunicacional. EUe ¢ sempre uma
imagem de fala maios ou menos oculta do ponto de vista de TUi. EUc concebe um destinatario
ideal, existente somente no universo da fala, TUd. Ele ¢ também uma projecdo com existéncia
resumida ao desempenho do ato de fala e corresponde as expectativas linguageiras que EUc
alimenta desse ato.

Dentre os processos de semiotizagdo elencados acima, destacam-se as estratégias
discursivas de dramatizagdo para fins de capturar os efeitos de humor nas propagandas aqui
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analisadas, que lancam mao de julgamentos depreciativos da imagem da mulher ainda presentes
no imaginario coletivo.

Decisdes metodologicas

O estudo parte da leitura de bibliografias académicas e livros da Andlise do discurso e
da Teoria Semiolinguistica que que exploram os discursos publicitarios e, em especial,
campanhas comerciais que abordam questdes relacionadas @ mulher. A analise empreendida no
estudo tem como recorte propagandas veiculas pelas marcas Vono, sopas instantineas, e
Novalfem, analgésico, através da analise de duas campanhas especificas: Da série coisas de
mulher ¢ Quem somos (post publicado na fanpage da marca na rede social Facebook em
Fevereiro de 2015), ambas da empresa Ajinomoto; e, Mulheres #semmimimi (post publicado na
fanpage da marca na rede social Facebook e video publicado na midia social Youtube, em junho
de 2015), da empresa Sanofi.

O critério de escolha do material foi por se tratar, em primeiro lugar, de publica¢des
relativamente recentes. Foram escolhidos marcas e produtos de usos distintos, sendo que o
produto Novalfem ¢ exclusivo de uso feminino, por se tratar de um medicamento para colicas
menstruais. Quanto a sopa instantdnea Vono, ndo se trata de um produto destinado apenas as
mulheres, mas a campanha explora a imagem feminina, ressaltando o estereotipo social que
‘cozinhar’ ¢ atribui¢do ‘exclusiva da mulher’. Sobressai-se, desse julgamento, que, quando um
homem realiza tal atividade doméstica, na maioria das vezes, entende-se que ele esta “ajudando
na cozinha”.

A andlise das duas campanhas, pelo viés diferenciado em relagdo ao publico alvo,
permite uma abordagem em perspectiva mais ampla. Destaca-se que a escolha se fez por meio
de uma analise em que se busca evidenciar campanhas cujo publico alvo sdo, em grande parte
ou exclusivamente, mulheres, ou seja, campanhas que utilizaram recursos linguisticos e
imagéticos do universo feminino e que se destinam, de modo geral, a mulheres.

A Teoria Semiolinguistica mostra-se bastante eficaz na anélise acima empreendida uma

vez que “a Semiolinguistica tenta interrogar os atos de linguagem que compdem o “objeto”
texto, examinando-o tanto na sua parte explicita como na sua parte implicita” (MACHADO,
1992, p.26).
Outro ponto a ser destacado por esta teoria € que a Semiolinguistica leva em conta que o sujeito
falante tem seu lado coletivo imposto por diversas praticas socio discursivas, assim sendo,
muitas vezes, o que ¢ proferido ¢ a reproducdo do que ¢ entendido, aceitado e compartilhado
pelo senso comum.

Considera-se como suficientes as decisdes metodologicas empreendidas para
demonstrar como as campanhas publicitarias utilizam de estratégias de humor e
estereotipizacdo da mulher e influenciam a visdo que a sociedade constrdi desse grupo. Busca-
se ainda defender a desmistificagdo da imagem feminina veiculada nesses contextos
discursivos, em que a estereotipizacdo nao apresenta fungdo outra a ndo ser a de provocar efeitos
de humor e de deboche com o intuito de atrair (ou repulsar) eventuais consumidores (as), tendo
em vista a reconfiguragao do papel social desempenhado pelas mulheres na atualidade.

Analise e discussao dos resultados
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O objeto desta analise sdo pecas de campanhas publicitarias das empresas Ajinomoto
do Brasil e Sanofi, mais especificamente as campanhas ja mencionadas: Da série Mulheres,
campanha da sopa Vono da marca Ajinomoto e Sem #mimimi, campanha do analgésico
Novalfem da empresa Sanofi. As publicagdes da Vono, marca de sopas da Ajinomoto do Brasil,
foram postadas em sua pagina no Facebook em fevereiro de 2015. J4 a campanha para os
analgésicos Novalfem foi langada em junho de 2015, para divulgacdo do produto nas redes
sociais da empresa.

Figura 1 — Propaganda Sopas Vono 1

Ela pergunta, ela responde
e ainda fica brava.

Fonte: extra.globo.com. Acesso: 19/08/2019

Figura 2 - Propaganda Sopas Vono 2

Quem somos7? Mulheres!
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- ~ >
b S>>
‘ — -~ L 4 3
voNOo . “s “» g

Fonte: extra.globo.com. Acesso: 19/08/2019

Analisando os textos na perspectiva de dramatizagdo proposta por Charaudeau em que,
para tocar o outro, o sujeito falante recorre a estratégias discursivas que focam a emog¢ao e os
sentimentos do publico de maneira a seduzi-lo ou, ao contrario, de maneira a lhe provocar medo,
observa-se que o sujeito falante criou uma armadilha discursiva. As expressdes “coisas de
mulher: ela pergunta, ela responde e ainda fica brava” e “(somos mulheres, o que queremos?
ndo sabemos e queremos agora” geram emocdes negativas no publico leitor, em especial o
publico diretamente afetado (as mulheres), haja vista o fato de explicitarem uma imagem mental
distorcida e superficial (lato senso) da mulher, trazendo a torna caracteristicas de um individuo:

1. Infantilizado, imaturo, birrento, evidente no trecho “ndo sabemos e queremos agora”.

2. Egocéntrico, presente no trecho “ela pergunta, ela responde”;

3. Com fragil capacidade de discernimento de seus desejos, em parafrase, quero o que ndo sei que
quero.

A escolha da construgdo argumental da empresa para essas pecas foi rejeitada, ou
mesmo considerada ofensiva, pelo publico-alvo. Pode-se verificar esse descontentamento pelos
comentarios de usudrios nas redes sociais de divulgagdo das marcas da empresa, tais como:
“Olha Sopas Vono, ndo pega bem disseminar mensagens sexistas. Sou mulher e sei bem o que
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quero.., e principalmente acabei de ficar sabendo de um produto que ndo, NAO quero consumir
mais", dizia um comentario com quase mil likes. "Querida Vono: joga essa publicidade num
copo de agua fervida e muito s6dio", escreveu uma usuaria, que conseguiu mais de 600 curtidas
em seu comentario.

Figura 3 — Propagando Novalfem

MULHERES
H#SEMMiMiMi

SER MULHER NAO E FACIL. SAD TANTAS AS PREOCUPAGOES QUE NAO SAEM DA
NOSSA CABECA: CUIDAR DA FAMILIA, DA SAUDE, DO SUCESSO NO TRABALHO,
0S INTERMINAVEIS CONVITES DOS AMIGOS PRA SAIR, AS PAQUERAS... AHHH!
E SE TUDO ISSO JA NAO FOSSE 0 BASTANTE, AINDA TEMOS QUE LIDAR COM

COLICAS MENSTRUAIS, DORES DE CABECA E ENXAQUECAS, MUITAS VEZES SEM
DESCER DO SALTO. A APARECE O MIMIMI, UM ESTADO QUE SO AS MULHERES

COMPREENDEM, E QUE PODE TORNAR O SEU DIA AINDA MAIS DIFICIL. E E AQUI

QUE ENTRA NOVALFEM. PORQUE TEM DIAS QUE NAO DA MESMO PRA TER

MIMIMI. RAPIDO E PRATICO, NOVALFEM ALIVIA COLICAS MENSTRUAIS, DORES

DE CABECA E ENXAQUECAS A PARTIR DE 10 MINUTOS. ASSIM, SOBRA MAIS
TEMPO PRA SER A MULHER QUE VOCE E!

QUE FIQUE CLARO, SOMOS A GERACAO DAS MULHERES =)

#SEM SE VOCE NAO TEM TEMPO PRA MIMIMI,
DESCUBRA NOVALFEM.

[J (] )
MiMiMi _ A Novirem

Fonte: revistamarieclaire.globo.com. Acesso:19/08/2019

A campanha da Sanofi, assim como a da Ajinomoto do Brasil, também nio contou com
a aprovagdo do publico. Os comentérios na pagina da marca Novalfem no Facebook foi
inundada por criticas a propaganda, que foi considerada desrespeitosa e infeliz. "Tinha alguma
mulher envolvida no processo de criagdo / aprovagdo dessa campanha? Alguma delas sente
colica ou ja ouviu falar nisso?", protestou uma consumidora. "Ter colica ndo € frescura e nem
"mimim! Nem a colica (dor fisica em si), muito menos o estado e/ou sentimento que ficamos
nos dias em que estamos com fortes dores € que precisamos nos ausentar das nossas atividades
do cotidiano, como trabalho, atividades domesticas, escolares e etc. Esse assunto ndo pode ser
tratado como piada, com ironia!", escreveu uma internauta. Outras pediram a retirada da
campanha do ar e que a propaganda seja denunciada ao Conar (Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitdria). Vale ressaltar que o Conar decidiu pela suspensdo
simbolica da campanha "Sem Mimimi", uma vez que a campanha ja estava fora do ar.

As campanhas sdo marcadas por elementos humoristicos como “memes”, termo
conhecido e utilizado no "mundo da internet", referindo-se ao fenomeno de "viralizacao" de



PisSel | 37

Pouso Alegre, ano VI, n° 13, jan.-jun./2021 —ISSN 2359-2192

uma informacdo que se espalha entre varios usudrios rapidamente, alcangando muita
popularidade; e expressdes como “mimimi”, usada na comunicacao informal para descrever ou
imitar uma pessoa que reclama. O “mimimi” tem uma conotag¢ao pejorativa, sendo muitas vezes
utilizado para satirizar alguém que passa a vida reclamando, sem motivo aparente.
Compreende-se que as empresas Novalfem e Vono tentaram mascarar o efeito comico da
propaganda, valendo-se de um enunciador em primeira pessoa do plural (sabemos, somos,
queremos), como estratégia de identificagdo com o publico-alvo de modo a tornar o discurso
enunciado aceito, reconhecido e, inclusive, debochado pelas proprias mulheres/consumidoras.
O humor presente na propaganda, no entanto, nao surtiu o efeito esperado, qual seja, de riso, de
concordancia a uma critica socialmente consensual. Pelos comentarios das internautas, o efeito
de humor foi recebido pelo publico com acepcdo cdmica, de explicitar caracteristicas
depreciativas, simplificadas e superficiais de um grupo social que ndo mais se reconhece dentro
desses padrdes.

Na perspectiva de Charaudeau aqui empreendida, pode-se analisar os sujeitos da
linguagem envolvidos nesse ato em sua dupla configuracdo no espago do fazer e do dizer.
Baseando-se nas categorias analiticas da semiolinguistica, o EU comunicante (EUc) ¢ um
individuo real, visto em sua dimensao individual e social bem como ocorre com o TUi. No caso
das campanhas analisadas, o EUc € representado por uma pessoa juridica (Ajinomoto do Brasil,
Sanofi). O TUi, os consumidores em potencial da campanha, sujeito social, real, entendido
como receptor do que ¢ enunciado por EUc. O EU enunciador (EUe) € projetado pelo EUc, ou
seja, ¢ uma proje¢do do sujeito comunicante, que assume alguns papéis no discurso. Nas pecas,
o EUe ¢ representado por um (a) narrador (a) abstrato, que enuncia a voz de uma mulher,
marcada no discurso pelo emprego do pronome de primeira pessoa do plural “nossa”, como
corre em: “ser mulher ndo ¢ facil(...)preocupacdes que ndo saem da nossa cabeca”. O uso de
“nossa” revela que o narrador se inclui no universo das pessoas a quem ela dirige sua fala (TUd).
Nesse lugar do discurso, o EUe se identifica com e se aproxima do publico alvo, o que mostra
certa liberdade em falar das fraquezas ou criticar esse grupo. Essa estratégia de colocar EUe
como membro do universo social do grupo a que a propaganda se destina deixa entender que
as mulheres, de modo geral, aceitariam as criticas, julgando-as inclusive como jocosas € sem
qualquer acepgao pejorativa, ofensiva. Pelo contrario, no comentério de uma das consumidoras,
hé exatamente o questionamento se quem enuncia ¢ mesmo uma mulher, dado o tom ofensivo
com que a propaganda alcangou seu publico-alvo (TUd). A apresentagdo de caracteristicas de
uma mulher mimada, cheia de manias, ou seja, com um comportamento um tanto infantilizado
como estratégia para alcangar o que deseja ndo surtiu o efeito esperado, o de vender o produto
anunciado, ainda que, no discurso da propaganda, EUe reconhece as inimeros conquistas da
mulher nos dias atuais: “cuidar da familia, da saude, do sucesso no trabalho”. O sujeito
destinatario (TUd) ¢ idealizado pelas empresas que, no caso das pecas analisadas, sdo mulheres
consumidoras dos produtos.

No que se refere a organizagdo discursiva, destaca-se o comportamento enunciativo dos
sujeitos enunciadores. Faz-se parecer que a narragdo esta alicercada num comportamento em
que posiciona os narradores de cada um dos textos em relagdo ao que diz. Nesse caso, estdo
certos das indecisdes e reclamacdes infundadas. E possivel a identificacio enunciadora do texto
que ¢ uma personagem feminina, o que aproxima ainda mais o discurso do enunciatario. Além
disso, percebe-se que hd uma busca pela cumplicidade de seu TUd’, representada pela
personagem mulher, utilizando-se do conjunto de enunciados como “quem somos? Mulheres”
e “somos a geragdo de mulheres sem mimimi”. Diante das inimeras discussdes sobre género
na atualidade e, tendo em vista, a recéncia das propagandas em investigacdo, argumenta-se que
as empresas tentaram inovar na maneira como a publicidade resgata/absorve e veicula valores
e padrdes sociais, projetando um EUe de mesma identidade social de TUd, porém, sem obter
éxito, confirmando a hipotese de que as empresas ndo devem mais reafirmar ou desconstruir
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padrdes de forma livre, sem um estudo detalhado e minucioso dos anseios, valores e atitudes
dos consumidores de suas marcas. Embora a estratégia de identidade de EUe com TUd tenha
surtido efeito contrério as intengdes da empresa, deve-se considerar que TUi € mais amplo que
tudo TUd, o que abre portas para a aceitagdo dos esteredtipos sociodiscursivos e depreciativos
sobre a mulher.

Nos enunciados apresentados nessa andlise, o enunciador (EUe) demanda uma
informacdo consensual de hébitos femininos baseados no imaginario social: o de que as
mulheres reclamam demais. Por meio da construg¢do argumentativa dos enunciados, esse locutor
busca por “um riso zombeteiro” do seu destinatério, tornando-o cimplice.

O humor ¢ utilizado como ferramenta comunicacional para transmitir uma mensagem
de forma maia atrativa e descontraida. Com a popularizagdo dos “influenciadores digitais”, o
humor passa a ter lugar de destaque em campanhas publicitarias. Com a grande oferta de
produtos, as empresas procuram formas interessantes de transmitir um contetido e uma das
ferramentas ¢ o uso do humor. O mecanismo passa a ser utilizado para que empresas consigam
seguidores e curtidas em suas redes sociais. Porém, ¢ fundamental pensar no tipo de construgao
que fard uso para constituicdo do humor, uma vez que pode ser recebido pelo publico como
inadequado, improprio, constrangedor.

Ressalta-se ainda, nas campanhas analisadas, que os efeitos de humor provocados
recaem sobre o proprio alvo do constrangimento. Para Charaudeau (2006), sobre o efeito do ato
humoristico, existe a busca de uma conivéncia do interlocutor contra um determinado alvo.
Nesse sentido, EUe (narrador) objetiva a cumplicidade (conivéncia de rizo) do TUd (leitores)
contra um alvo. Este ¢ de mesma natureza do alvo presente no circuito interno do ato
comunicativo (as mulheres que reclamam demais).

Nesse ponto, questiona-se: até que ponto o TUd (leitor idealizado) se reconhece nesses textos,
uma vez que, como destinatario do ato humoristico, ele também pode ser chamado ndo somente
a ser cumplice, mas também vitima e, desse modo, confundir-se com o alvo?

Para Charaudeau (1998), o sujeito falante, ao construir seu texto, pode utilizar dos
diferentes recursos da narracdo e argumentacao de acordo com as atitudes do sujeito falante e
orientar-se: (@) na atitude projetiva: permitir que o outro se identifique com as personagens da
narracdo; (b) na atitude impositiva: fazer com que o outro, por meio de argumentos e
raciocinios, entre em um certo esquema de verdade que explica o porqué e o como dos fatos.

A publicidade, como ja foi dito, ¢ responsavel ndo sé por veicular uma marca, um
produto, mas também um valor que jé estd intrinseco na sociedade, colaborando para afirma-
lo. Assim, percebe-se que as campanhas analisadas contribuem para perpetuar um determinado
imaginario estereotipado sobre a mulher, um comportamento negativo que se espera de alguém
que recebe um estigma. Como se viu, o esteredtipo feminino explorado nas campanhas vai ao
encontro da acepcdo comica de humor apresentada na secdo 2. Ainda que a empresa tenha
anunciado o produto com um EUe de mesma identidade de TUd, as caracteristicas ressaltadas
foram rejeitadas pelo destinatario e o efeito de riso e de piada com padrdes sociais em vez de
trazer leveza e provocar melhor aceitacdo do objeto de consumo, causou repulsa & marca da
empresa. A estereotipizagdo e o humor ndo sdo, como discutido ao longo do texto, associagdes
a aspectos depreciativos de um objeto, individuo. Se trabalhados de forma inteligente, positiva
e alegre, podem surtir efeitos prazerosos em consumidores e até conquistar novos. A sociedade
tornou-se, do ponto de vista da identidade social, muito mais complexa e multifacetada, e, com
o amplo e facil acesso a informagao, tornou-se também muito mais intolerante ao que podemos
chamar de “piada de mau gosto”.

Consideracoes finais
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A partir dos resultados foi possivel perceber a estrutura¢do de dois grandes recursos

utilizados pela publicidade, o humor e a estereotipizacdo. Tais recursos, além de muito
recorrentes em campanhas publicitarias, mostram-se bastante complexos tanto do ponto de vista
de seus significados quanto dos efeitos que provocam para fins de satisfazer os interesses seja
de quem comunica (EUc) seja de quem recebe/interage com o discurso reportado (TUi). A
analise empreendida neste estudo demonstrou que a estereotipizagdo, quando negativa,
associada a efeito comico e constrangedor do discurso humoristico, causa importante repulsa
aos propositos do enunciador em discursos publicitarios. A intolerancia ¢ observada, inclusive,
em estratégias comunicativas de equiparar, quanto a identidade social, os sujeitos interactantes,
no caso, um enunciador “mulher” que satiriza padrdes sociais depreciativos sobre si propria
imersos no imaginario da coletividade.
A sociedade, mesmo tendo atingido um alto nivel de complexidade na formulagdo das mais
variadas células sociais, configura-se em torno de padrdes e caracteristicas comuns, gerando os
estereotipos, que podem ser positivos ou ndo. Neste estudo, observou-se uma generalizagao,
uma simplificagdo incriteriosa de atributos ao género feminino, arraigados no imaginario social
e utilizados em diversas situagdes, inclusive na propaganda, com o proposito de provocar riso.
A publicidade, ao contrario de apenas apresentar um produto a venda, possui papel importante
na disseminacdo, reafirmacdo e desconstrucdo desses esteredtipos pois, em seus discursos,
veicula saberes diversos propagados pela dindmica social. A estereotipizagdo das campanhas
publicitarias abordadas nesta pesquisa revelou-se arcaica aos anseios sociais de respeito a ética
e a moral. O humor, na acep¢do cdmica, deixou de ser humor, deixou de ser engracado, de
provocar riso. Nessa acepgao, ¢ constrangedor, ¢ brega, ¢ ofensivo, sem importar quem enuncia
a piada de “mau gosto”. Se o discurso enunciado pelas empresas se volta, de modo geral, para
o publico feminino, por que ndo dramatiza-lo e estereotipd-lo de modo a empoderar e
reconhecer o papel social assumido e conquistado pelas mulheres de hoje? Quem repulsa elogio
e reconhecimento? O humor ndo € possivel com o que € positivo, com o que ndo ¢ ofensivo?

As discussdes empreendidas permitiram concluir que as campanhas das marcas Vono e
Novalfem, para venderem seus produtos, utilizam-se de um discurso que coloca as mulheres
como irresolutas e em constantes reclamagdes, sem nenhum motivo aparente. Ao construir esse
discurso, quando aceito pela sociedade, acaba por corroborar para a afirmacdo desses
esteredtipos. Uma vez que a escolha argumental para a elaboragdo do texto ¢ criteriosamente
selecionada, o discurso publicitario, nesse caso, mostra-se como um agente de persuasao.

Por mais que a mulher seja, nas campanhas analisadas, representada por si, as marcas
ndo reposicionam a mulher através do uso de um discurso mais emancipador, mas acaba por
situar suas praticas discursivas como mantenedoras de uma identidade ja conhecida. Ao
contrario, utilizam-se em suas redes sociais imagens e textos que reforcam o esteredtipo
depreciativo que foi apresentado.

Ressalta-se que, apesar de algumas empresas se retratarem e de algumas mulheres terem
passado a assumir papeis de destaque na sociedade, as caracteristicas ou esteredtipos
depreciativos da mulher ainda persistem no discurso publicitario com efeito comico, de
deboche, de riso “do ridiculo”.

Este estudo, a partir de exemplos cuidadosamente selecionados e apoiado nos
postulados da Teoria Semiolinguistica, confirmou a premissa inicial de que o género ¢ ainda
explorado em comerciais de forma comica e constrangedora. Intenta-se despertar em outros o
desejo de encontrar novos caminhos que conduzam a outros estudos achados, além dos assuntos
relacionados a histéria da mulher e pela historia da linguagem publicitaria, tdo rica,
manipuladora e surpreendente.

Espera-se que novos trabalhos rediscutam as nog¢des de esteredtipos e de humor e de
como podem ser, positivamente, empregados em propagandas de modo geral. Como forma de
reafirmar e propagar padrdes sociais hoje considerados ultrapassados, simplistas e até
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ofensivos, as propagandas deixaram de veicular humor, de se aproximar do publico-alvo e,
principalmente, de provocar a sociedade com reflexdes importantes e sdbias sobre seus valores,
seus preconceitos, seu modo de pensar sobre si mesma.
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