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Resumo: Este artigo discute a figura da mulher utilizada nos anincios impressos do jornal Folha
de S.Paulo, nas edi¢des de 1960 a 2020, evidenciando o modo pelo qual a figura feminina foi
sendo constituida ao longo desse periodo. Foram selecionadas 18 edi¢des dominicais para uma
pré-andlise. A escolha das publicagdes obedeceu ao critério do uso da figura verbo-visual da
mulher no anudncio publicitdrio. A partir desses dados, foram selecionados os anincios cujos temas
sd@io mais recorrentes ou refletem uma mudangca de comportamento social. A fundamentagdo teérica
estd baseada nos conceitos de Bakhtin e o Circulo, sobretudo nos estudos sobre Dialogismo,
Enunciado Concreto, Géneros do Discurso e Cronotopo. Outros estudos foram agregados para
complementar a fundamentagdo tedrica e iluminar os aspectos sécio-histéricos de cada periodo
como Beauvoir (2019 b); Dondis (2013), Carvalho (1996), Carrascoza (1999) e Buitoni (2009). A
andlise dos dados nos possibilita concluir que a imagem da mulher, no periodo selecionado, esteve
relacionada a produtos do lar, como eletrodomésticos, a ideia de disponibilidade de cuidar da
familia e a relagdo direta a beleza estética padrdo de cada época, estabelecendo & mulher um
lugar de submissdo e secundarizagdo, sem a ela conceder espacgo de fala.

Palavras-chave: Dialogismo; Cronotopo; Mulher; Anuncio publicitdrio.

Abstract: This article discusses the figure of the woman used in the print advertisements of the Folha
de S. Paulo newspaper, in the editions from 1960 to 2020, highlighting the way in which the female
figure was constituted throughout this period. Eighteen Sunday editions were selected for pre-analysis.
The publications were chosen according to the criterion of the use of the verbo-visual figure of the
woman in the advertisement. Based on this data, we selected the ads whose themes were most recurrent
or reflected a change in social behavior. The theoretical foundation is based on the concepts of Bakhtin
and the Circle, especially their studies on Dialogism, Concrete Enunciation, Discourse Genres and
Chronotope. Other studies were added to complement the theoretical foundation and shed light on the
socio-historical aspects of each period, such as Beauvoir (2019 b); Dondis (2013), Carvalho (1996),
Carrascoza (1999) and Buitoni (2009). The analysis of the data allows us to conclude that the image
of women in the selected period was related to household products, such as household appliances, the
idea of being available to take care of the family and the direct relationship to the standard aesthetic
beauty of each era, establishing a place of submission and secondary status for women, without giving
them a space to speak.

Keywords: Dialogism; Chronotope; Woman; Advertisement.
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INTRODUCAO

A midia impressa é um campo rico para o estudo da Linguistica Aplicada, na observacdo
das relagdes dialdgicas entre o eu e o outro na interagdo social. Durante um longo periodo foi um
dos canais de comunicagdo mais importantes do pais, sendo um instrumento que dialoga
diretamente com o leitor. O tema desta pesquisa propde debrucar-se sobre a imagem da mulher
apresentada nos anuncios publicitdriosveiculados no jornal Folha de S. Paulo dos Ultimos sessenta
anos sob uma perspectiva do dialogismo bakhtiniano que concebe o discurso como uma construgdo
social constitutiva de sujeitos. Um discurso se entrelaga naturalmente a outros, sejam pretéritos ou
presentes, tornando-se Unicos e irrepetiveis criando efeitos de sentidos que sdo apreendidos pelos
leitores. Nos anuncios publicitdrios dirigidos a mulheres perpassam discursos que colaboram para
a constituicdio da imagem da mulher & sua época, circundando produtos e servigos que lhes sdo
préprios social e historicamente. A escolha do periodo em andlise desse jornal vai ao encontro da
constituicdo do periddico como uma unidade denominada “Folha de S. Paulo”, que inicia sua
publicagdo em janeiro de 1960 e continua publicando as edicdes.

A mulher, ao longo da histéria, tem cumprido o papel secunddrio, servindo-se de simbolos
sociais e valores que a sociedade Ihe imp&e, como cuidar da familia e dos afazeres domésticos,
ter corpo perfeito e outras habilidades incutidas na figura feminina. Beauvoir (2019 b, p.11)
afirma que ninguém nasce mulher, vai se tornando mulher porque se constitui socialmente, pelo olhar
do outro, e por forcas de poder que buscam emoldurar a mulher.

Essa relacdo de poder e submissdo estd representada na obra “Estudo de género”
publicada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2019): indices
desagregadores comprovam que as mulheres seguem em posi¢@o subjacente ao sexo masculino,
liderando o ranking de dedicacdo aos afazeres domésticos (21 horas contra 11 horas), assumem
em minoria posi¢des publicas (20%), detém a menorrenda, em contrapartida tém a maior instrucdo
académica, configurando posicéio desigual em relagéio ao género masculino.

Diante desse cendrio, o objetivo geral é evidenciar a imagem da mulher veiculada nos
anuncios impressos do jornal Folha de S. Paulo, nas edi¢des de 1960 a 2020, verificando o modo
pelo qual a figura feminina se constituiu ao longo do tempo.O objetivo especifico é verificar
cronotopicamente as mudangas que ocorreram na linguagem verbo-visual que representa a mulher
em anuncios publicitdrios veiculados no jornal Folha de S. Paulo.

A teoria embasadora do estudo estd nas publicagdes de Bakhtin e o Circulo, eos conceitos
utilizados na andlise referem-se ao Dialogismo, Enunciado Concreto, Géneros do Discurso e

Cronotopo.
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Para compor o corpus, foram selecionados anincios publicitdrios das edi¢ées de domingo
do jornal Folha de S. Paulo, de 1960 a 2020 para uma pré-andlise. A partirdesses dados, foram

selecionados trés anlncios cujos temas sdo mais regulares ou contraditérios & regularidade.

AS RELACOES DIALOGICAS

O dialogismo é concebido como principio fundamental da lingua que se materializa na
comunicag¢do por meio da enunciagdo concreta, produto de uma intera¢do entre individuos que
carregam valores, visdes de mundo e acentos individuais, os quais produzem enunciados a partir
de outros enunciados j& ditos, dando oportunidade & producéo de novos enunciados responsivos.
(VOLOCHINOV, 2018, p. 272).

O enunciado é o ponto de ligagdo entre o eu e o outro, sendo uma produgdo Unica,
irrepetivel, valorativa, pois se apresenta de diversas formas na comunicacdo da vida social e
considera o momento e o contexto de enunciag¢do. Os enunciados refletem e refratam a realidade
socio-histérica dos sujeitos que vivem de forma organizada, que manifestam em seus atos
discursivos acentos valorativos,orienta¢des apreciativas e visdes de mundo de quem jd se disse, de

quem diz ou vai dizer algo. Bakhtin afirma que

o enunciado vivo, que surgiu de forma consciente num determinado momento histérico em
um meio social determinado, ndo pode deixar de tocarmilhares de linhas ideolégicas
vivas envoltas pela consciéncia socioideolégica no entorno de um dado objeto da
enunciagdo, ndio pode deixar de ser participante ativo do didlogo social. (BAKHTIN,
2015, p.49).

Dando destaque & palavra, Voléchinov (2018) a conceitua como um ato bilateral, pois é
determinada por quem expressa e por quem recebe, lugar onde as formas séo construidas
coletivamente, tornando-se o elo entre o falante e o ouvinte.

Diante dessa relagdo, elementos como entonacdo, avaliagcdes, posicionamentos sociais
aparecem nos discursos de variadas formas, criando uma arena extremante rica, que revela
contextos e vivéncias do “nés” em uma determina daesfera de producgdo, circulagéo e recepgdo de
enunciados concretos.

O interlocutor é parte do universo social do locutor, a ele é direcionado um discurso
concreto socialmente ativo e pontuado no espago-tempo, motivado pela (re)construgdo que parte
de discursos anteriores com a finalidade de aproximagéio ou resposta ao ato.

Nesse discurso, estdo incutidos elementos extraverbais que configuram uma relagdio comum
entre os interlocutores, como os conhecimentos ideolégicos, o contexto social e os valores, que
podem ser convergentes ou divergentes, e que, de alguma forma, estabelecem comunicacdo viva,

real, e sdo considerados por Voléchinov (2018) como a ideologia do cotidiano. Miotello (2014)
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discute a teoria do conceito de ideologia na perspectiva de Voléchinov para quem os encontros
casuais nas situagdes cotidianas e naturais sdo a base para a constituicdo da ideologia.

Concebendo a palavra como um signo, em que aplicada na vida social, transforma-se em
enunciado vivo, intencional e ideolégico que responde a um discurso anterior, construindo uma
tframa contextual, pode-se considerar que um anuncio publicitdrio é elaborado por proposi¢cdes
ideoldgicas, constituindo-se, portanto, em um enunciado carregado de intencionalidade.

Nesse sentido, um anuncio publicitdrio veiculado em um jornal impresso de relevéncia, como
o jornal Folha de S. Paulo, apresenta produtos e servicos que dialogam com o seu leitor, propondo
movimentos como a ac¢do de comprar ou querer, aceitar ou recusar uma determinada ideia ou
produto, ou ainda a ag¢do de refletir sobretal ideia ou produto, sendo ali aplicados variados
discursos e modalidades. Nos anuincios estdo presentes enunciados variados que fazem uso de
recursos verbo-visuais, digitais, sintdticos, semdnticos e estilisticos que s@o expressivos e

persudsivos.

O CRONOTOPO DA MULHER

O cronotopo é um termo grego, composto pelas palavras Cronos: tempo e Topos: lugar, e,
segundo o diciondrio de termos literdrios, os dois elementos sdo indissocidveis. O termo foi cunhado
por Bakhtin na esfera da literatura, servindo-se de base no didlogo entre a literatura e a histéria.
O termo foi transportado da teoria da relatividade, utilizada nas ciéncias matemdticas, é
considerado como similar a uma metdfora na literatura pelo valor da inseparabilidade do tempo
e espago.

Na literatura, o cronotopo incorpora uma categoria conteido-forma condensando o
espaco-tempo que enreda a literatura e determina a imagem homem na literatura considerada
como essencialmente cronotdpica pois se constitui no movimento do tempo e espaco na obra e na
realidade (BAKHTIN, 2018, p. 227).

O sujeito é um ser encarnado, carregado de historicidade, e em sua linguagem interage no
mundo e com o outro. Os cronotopos se incorporam uns aos outros, divergem, encontram-se, inter-
relacionam-se dialogicamente, integrando os universos do autor e leitor dentro de um universo
cultural fluido. O encontro do leitor com a obrae o autor pode estar a séculos de distdncia, mas
dentro de um universo histérico Unicoe inacabado separado do mundo representado e refletido na
obra.

Bakhtin (2018) ressalta a relevéncia do encontro entre o histérico e o publico- social com
o privado, com o cofidiano em um movimento de tensdo, condensando elementos do tempo
histérico, biografico e cotidiano, desvelando uma época.

Nos anuncios publicitdrios, o Cronotopo estd imbricado com acontecimentos sécio-histéricos,

acdes cotidianas e a oferta e procura de produtos e servigos direcionados a um publico
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(leitor/assinante) que dialoga com o jogo de ideias, com as novidades e caracteristicas
axiolégicas.

Os cronotopos relacionados @ mulher perpassam por subcronotopos como o da beleza e
perfeicdo fisica, da mulher e eletrodomésticos, da mulher cuidadora do lar, da mulher sem voz
nos anuincios, entre outros que estdo delineados na terceira seg¢do. Esses aspectos sdo parte
constituinte da figura da mulher em cada época, que, ao longo do espaco-tempo do Cronotopo
jornalistico, tem sua histéria contada. A partir do corpus analisado, pode-se exemplificar que ora
a mulher necessita de geladeira, ora denuncia a violéncia doméstica vivida por anos.

Os cronotopos sdo os centros organizacionais dos acontecimentos basilares em um romance
(BAKHTIN, 2018, p. 226). Transportando esse conceito para outra esfera, percebe-se que o
Cronotopo contextualiza o anuncio publicitdrio por dar um terreno sélido para o acontecimento.
Os elementos abstratos, como a relacdo de causa e efeito, generalizacdes filoséficas e sociais
permeiam o Cronotopo.

Os géneros do discurso adquirem uma existéncia cultural quando visualizados de fora, com

um olhar extra cultural. Brait (2014) afirma que enquanto o espago é social, o tempo é histérico.

BREVE HISTORICO DA MULHER NA PROPAGANDA

Segundo Buitoni (2009), com a chegada da familia real no século XIX, uma série de
inovagdes foram trazidas da Europa para o Brasil, entre elas a imprensa do governo, que
noticiava as atividades da corte, e iniciou-se uma movimentagdo na vida cotidiana das pessoas que
viviam nas cidades. As dreas urbanas passaram a distanciar-se da vida provinciana. As tendéncias
europeias eram copiadas e surgiram as primeiras publica¢cdes sobre moda voltada as mulheres.
Consolidou-se nessa época a imprensa brasileira em diversos segmentos. O periédico “O espelho
Diamantino do Rio de Janeiro” foi primeiro jornal de que se tem noticia a publicar uma se¢do
feminina cujo titulo era Periédico de politica, literatura, belas artes, teatro e moda. BUITONI
(2009, p. 32)

Nessa época os editoriais de jornais e revistas direcionadas ao pUblico feminino iniciavam
um trabalho jornalistico em que o entretenimento era maior do que o nimerode noticias voltadas as
mulheres.

As publica¢des do final do século XIX eram consideradas elitistas, visto que uma pequena
parte das mulheres eram alfabetizadas, compondo uma pequena elite feminina. Havia ainda a
dificuldade na reproducdo tipogrdafica, que era bastante artesanal e o fluxo de informagdes era
precdrio.

Com o passar do tempo, préximo ao século XX, a politica e a publicidade j& exerciam um
papel importante na influéncia dos leitores, os jornais mais estruturados tomaram o lugar dos

pequenos periddicos.
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Buitoni (2009) afirma que havia dois movimentos na imprensa feminina: o tradicional, que
limitava as a¢des da mulher ao lar e & familia e o progressista que defendia o direito das
mulheres.

O universo feminino limitava o lugar social da mulher, reforcando o “Eterno feminino”,
discutido por Beauvoir (2019 a, p.246), proposto pela estrutura social, pelas forcas de poder que
concentram a ordem politica e econémica. “Ela é a alma da casa, da familia, do lar. Ela é também
das coletividades mais amplas; cidade, provincia, nagcéo.”(BEAUVOIR, 2019 a, p. 243).

Friedan (2022), afirma que 75% dos orcamentos de publicidade nos Estados Unidos séo
voltados para atrair as mulheres. Diante do exposto, apresentou uma pesquisa que revelou que
existem cientistas, psicdlogos e criadores que desenvolvem produtos para que as mulheres
continuem em seus lares e adquiram cada vez mais produtos para as tarefas domésticas, sadde,
beleza, entre outros. Quando a mulher passa a ocupar outros espagos e dar menos atencdo aos
afazeres domésticos, essa mulher perde o valor comercial, passa a ser de uma outra categoria,
consumindo menos produtos domésticos.

Em 1960, no Brasil, a imprensa divulga a imagem de uma mulher introduzida na sociedade
de consumo. Os jornais e revistas trazem cada vez mais produtos e servicos direcionados ao lar,
a familia, ao lazer utilizando a imagem da mulher como referéncia. Nesta década vdrios
eletrodomésticos sdo criados ou modernizados para garantir segurancga, conforto e agilidade no
trabalho do lar, os quais estdo analisados nos anincios do terceiro capitulo.

A partir dessa época, com as novas metodologias da linguagem jornalistica, passou-se a
realizar pesquisas para subsidiar a elaboragdo de matérias e configurar padronizacdo de
produtos e servicos destinados a um determinado publico-alvo. As elaborag¢des das pegas
publicitdrias eram realizadas em equipe e os conceitos jornalisticos foram se aprofundando e
aprimorando, criando uma padronizagdo.

No jornal impresso, a mulher tinha pouca visibilidade, ndo havia poder de escolha,
tampouco de voz pois o publico era diverso, reservando ds mulheres partes de um caderno de
entretenimento. Nos anincios, a imagem da mulher estd associada a servicos domésticos ou a busca
pela beleza, casa e decoragdo, culindria, literatura e moda.

Barthes (1972) conceitua o mito como uma representagdo coletiva, que transparece nos
enunciados andnimos, na publicidade e nos objetos de consumo. O mundo fornece ao mito a
realidade histérica definida pela forma como as pessoas o conduziram ao longo do tempo e o
utilizaram. O mito seria uma imagem naturalizada da realidade. Seria a composicdo do
significante, significado e signo.

Nas palavras de Beauvoir (2019 a, p. 203):
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E sempre dificil descrever um mito; ele ndo se deixa apanhar nem cercar, habita as
consciéncias sem nunca postar-se diante delas como um objeto imével. E por vezes tdo
fluido, téo contraditério que ndo se percebe, de inicio, a unidade.

A mulher visualizada como mito assume o reflexo social cuja natureza é cultural, histérica
e ideolégica, que requer que a figura feminina seja a refragcdo de uma necessidade social de
cuidados com a familia, no cuidado do lar, do zelo & beleza, entre outros tantos mitos atribuidos

a figura feminina, que aparecem nos anudncios publicitarios.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Foram considerados aspectos verbo-visuais, ideolégicos, contexto sécio- histérico,
localizagdo na edigéio, elementos de producéio, efeitos de sentidos e aspectos dialégicos para
a andlise. O quadro abaixo apresenta, de forma geral, as caracteristicas dos anincios e época
de publicagdo:

Tabela de anincios publicitdrios selecionados de 1960 a 2020

Titulos dos anuncios Produto/servigo Editoria
01 - Frigidaire Futurama: “Ela sonha com a . .
A . Domingo — assuntosdiversos, p.05
Frigidaire.Transforme esse sonho em Geladeira
. » 01/06/1960
realidade.
02 - Super convair: Direto aGoidnia pelo P deavid Domingo — assuntosdiversos, p.07
Super Convair assagem deaviao 31/01/1960
o CUPPER: e s b becene Demingo ~ Coder 8 Foa
1960 P 9 Ten?em cqs: Ele 9 Roupas intimas Feminina, p.91
’ 14/12/1969
merece.
04 - Boas Festas...e com Bebidas 1° caderno p.12
champagne Mappin. alcodlicas 23/12/1973
05 - Olhe que coisa mais linda, mais cheia Vestudriofeminino Exterior — cad. 10 =21
de graga. 09/12/1979
1970
06 — De forno, fogdo e Eletrodoméstico 3° Caderno, p.29
Naulitus sim senhora 20-12-1970
. . s . Classifolha iméveis,p.12
07 - Edificio Estela: Estelatinha um sonho. Iméveis/ empreendimentos 20/10/1989
08 - Festival da Economia Roupas para Caderno 2,
Popular domésticas 09/03/1980
1980
09 - Minha m&de mandou Eletrodomésti Economia, p.B 3 —
escolher esse aqui. eirodomesticos 07/05/1989
10 - Ndo esquega de tirar os pregos dos
presentes. Principalmente se comprar vestudrio Caderno 6, p.220/12/1992
1990 na nossa loja de fabrica.
11 = Dia 8 de maio. Dia de C i Revista da Folha —
agradecer a Deus. osmetico GR 507/03/1993
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12 - Estamos aqui para impedir que as
mulheresfiquem irritadas e em Lentes de contato Revista da Folha -GR4 e GR5
ldgrimas nesse dia

13 - O melhor presente que sua mée pode Telefonia Folha cotidiano, p.C1
ganhar é saber que entre vocés ndo 08,/05/2005
existem fronteiras
14 — Chique é viver aqui, oresto é bdsico  Empreendimentoimobilidrio Folha Brasil p. A20 -
com 11/11/2001
Adriane Galisteu
2000
15 = Cobrir vocé s6 se for Lingerie Beleza, p. 42
de elogios 15/12/2002
16 - MBA na FGV Cursos de nivelsuperior Carreira executiva, p 05
17 - Dia Internacional daMulher Venda de pdes para B3 - 07,/03/2020
colaborar com a campanha
contra a violéncia
as mulheres
18 - Candice Renoir: Pergunte por ela e caso Filme em série Domingo — llustradaC5
encerrado 01/11/2020
2010

Fonte: Elaborado pela autora
Ao longo do tempo, foi possivel observar algumas mudangas na publicidade em relagdo

& imagem feminina, como por exemplo no ano de 1960, em que a mulher é apresentada como
conservadora, limitada no padréo doméstico, familiar e servil’’; em contrapartida, essa imagem
ao final de 2020 é apresentada uma conquista social feminina, que é a lei Maria da Penha que
assegura as mulheres contra a violéncia doméstica. Observa-se que, ao longo desse periodo, os
esteredtipos atribuidos d imagem da mulher como secunddria, alheia a politica, reservada ao lar,
a familia e submissa d& lugar & imagem da mulher independente, pessoa de direitos, que exerce
uma vida social e profissional digna e segue lutando para que seus direitos sejam ampliados e
respeitados.

A partir do quadro, foi possivel observar a recorréncia de temas, formas, conteddos, estilos
e composicdes e, também foi possivel observar o tema que distanciou da maior parte dos anincios
pesquisados, rompendo o fluxo enunciativo. Os anincios dialogam com a imagem da mulher
associada & beleza, ao consumo do lar e & educag¢do. Em contrapartida, apenas um anincio
apresentou o tema evocando respeito as mulheres, apoiando-as contra a violéncia. No que se
refere & imagem da mulher, o mito de certas habilidades continua sendo propagado pela
sociedade.

Alguns apagamentos foram notados, como diferentes biotipos de mulheres, a pouca
representatividade de outros corpos e outros reconhecimentos de belezas, por ndo fazer parte o
padrdo definido pela sociedade. Diante disso, conclui-se que néo dava destaque ao fato de ser

uma mulher gorda, preta, idosa, transgénero. Esses apagamentos excluiram a realidade social,

20 E possivel observar os aniincios nos anexos 1 e 2.
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criando um universo paralelo, em que essas pessoas que ndo fazem parte e deveriam buscar
adequar-se a um corpo perfeito, um cabelo liso, uma beleza forjada por produtos e
procedimentos artificiais.

Em relagdo & cronotopia da verbo-visualidade, a imagem feminina apresentou lenta
mudanga nos aspectos ligados & sensualidade, a determinados produtos e comportamentos. Infere-
se que a imagem da mulher ndo se transformou completamente, pois ela é a alma da casa, da
familia, do lar. Ela é também das coletividades mais amplas; cidade, provincia, nagdo.
(BEAUVOIR, 2019 a, p. 243). Vale destacar que o Ultimo anincio analisado, referente & Maria
da Penha, promovido pelo Carrefour, é simbolo de uma mudangca de paradigma no préprio
sistema publicitdrio, sendo considerado um avango em relagdo aos momentos anteriores em que a
mulher era vista como um objeto de consumo e de exploragéo como resquicio da sociedade de
extrato patriarcal.

No que se refere & teoria embasadora, os conceitos de Dialogismo, Enunciado, Enunciado
Concreto e Enunciagdio, Géneros do discurso e Cronotopo, foi possivel perceber que os
construtos podem ser utilizados ricamente no discurso publicitdrio, pois revelam reflexos e
refragdes que se entrecruzam no fluxo cotidiano, pode-se observar pontos de vista e observagdes
relevantes da vida cotidiana que influenciam hdbitos e a¢des como revelou a pesquisa sobre a
imagem da mulher na midia impressa. A materialidade estudada serviu de campo para
aprofundar a aplicacdo dos conceitos de enunciado, enunciado concreto e enuncia¢do na vida
cotidiana, possibilitando uma melhor compreensGo do contelddo temdtico, estilo e construcdo
composicional.

A publicidade se tornou um objeto de investiga¢do discursiva essencial para o
desenvolvimento social e econémico de uma sociedade, delineando o mercado de consumo,
servindo-se de elo de interagéo entre produto e consumidor, representando uma for¢ca poderosa

de comunicagéio e persuasdo, influenciando todos os envolvidos na cadeia social.

CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo apresentou como temdtica a constituicdio da imagem da mulher nos anincios
publicitdrios impressos do jornal Folha de S. Paulo dos ¢ltimos sessenta anos, de 1960 a 2020,
com base na perspectiva dialégica de Bakhtin e do Circulo, que concebe o dialogismo como
principio fundamental da materializa¢do da lingua na comunicag¢do, no qual a interagdo entre
sujeitos com seus valores e visdes de mundo produzem enunciados, respondem a enunciados
antecessores e solicitam futuros enunciados, refletindo e refratando a vida sociocultural.

O obijetivo deste artigo foi de evidenciar a imagem da mulher veiculada nos anincios

impressos do jornal Folha de Sdo Paulo, nas edigdes de 1960 a 2020, que apresentaram a figura
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feminina conforme o movimento seu tempo-espago cronotépico, reforcando comunicagSes
contextuais ou criando um apagamento social e se direcionando a um universo sedutor e perfeito.

Os cronotopos se incorporam de forma que se relacionam e integram o universo do leitor
e do autor; mesmo hd sessenta anos é possivel observar com a lente do autor a obra criada, sua
intencionalidade e escolhas. O espago-tempo determina o Cronotopo e contextualiza por dar
solidez para os acontecimentos. Notou-se que, embora a andlise tenha sido organizada por
décadas, a concentracdo de mudancas sociais que impactam os anincios ocorre em maior
frequéncia no final de cada década, ou seja, ndo seguiu a cronologia tempo-relégio, mas a vida

Social e o contexto sécio-histérico. O cronotopo de género traz & discussdo a dimensdo
espaco-temporal que o género estd inserido, pois é uma orientagdo essencial. Foi possivel tracar
uma meméria social da imagem das mulheres na publicidade, considerando o viés cronotépico. O
género vive no presente, mas herda do passado seus tragos essenciais. Bakhtin (2018) aponta a
relevéncia do encontro entre o histérico e publico-social com o privado, com o cotidiano, em um
movimento de tensdo de desvela uma época.

A imagem considerada como mito pode ser observada do ponto de vista cronotépico pois
estdo cristalizados de forma natural alguns comportamentos sociais refletidos na mulher, na
contextualizacdo de cada periodo tais como a mulher mde, dedicada ao lar, a mulher e seus
eletrodomésticos modernos, a mulher de beleza eterna; a mulher independente, de direitos.
Confirma-se que a imagem da mulher é compreendida como um sexo inferior, a ela ndo foi dada
voz, tampouco vez. Foram travadas muitas lutas para que as mulheres pudessem ter seus direitos
sociais garantidos e, consequentemente, o olhar sobre a figura feminina pudesse ser transformado
na sociedade.

A publicidade reflete os anseios da sociedade e projeta simbolos e modelos sociais j&
aceitos para atingir seus objetivos mercadolégicos. No entanto, mulher brasileira demorou para
entrar no cendrio publicitdrio, nas primeiras décadas, a mulher reproduzida nas imagens
apresentava referéncias estrangeiras, de mulheres estadunidenses, francesas, cujos corpos,
biotipos, hdbitos eram outros. Esse perfil foi aos poucos sendo transformado como se pode
observar nas imagens.

Ao longo do tempo, foi possivel observar algumas mudancas na publicidade em relagdo
& imagem feminina, como por exemplo no ano de 1960, em que a mulher é apresentada como
conservadora, limitada no padrdo doméstico, familiar e servil; em contrapartida, essa imagem ao
final de 2020 é apresentada uma conquista social feminina, que é a lei Maria da Penha que
assegura as mulheres contra a violéncia doméstica.

Observa-se que, ao longo desse periodo, os esteredtipos atribuidos & imagem da mulher

como secunddria, alheia & politica, reservada ao lar e & familia e submissa dd lugar & imagem
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da mulher independente, pessoa de direitos, que exerce uma vida social e profissional digna e
segue lutando para que seus direitos sejam ampliados e respeitados.

Em resposta & segunda questdo que propds a investigagdo de como a linguagem verbo-
visual da figura da mulher foi se constituindo e se transformando ao longo dos sessenta anos nos
anuncios publicitdrios, verificou-se que a linguagem verbo-visual ao longo do tempo passou por
grande transformagdo, que iniciou de um anincio desenhado e terminou em um anincio digital. A
evolu¢do da midia impressa acompanhou as evolugées tecnolégicas e sociais.

Pode-se concluir, portanto, que as relacdes dialégicas entre o cotidiano, o momento sécio-
histérico, o privado e o interesse comercial constituem a forma de apresentag¢do e abordagem da

imagem da mulher ao longo do tempo. Em relagdo & cronotopia da verbo-visualidade, a
imagem feminina apresentou lenta mudanga nos aspectos ligados & sensualidade, a determinados
produtos e comportamentos.

Infere-se que a imagem da mulher ndo se transformou completamente, que segundo
Beauvoir (2019 a) “Ela é a alma da casa, da familia, do lar. Ela é também das coletividades mais
amplas; cidade, provincia, na¢do.” (BEAUVOIR, 2019 a, p. 243). Vale destacar que o Ultimo
anuncio analisado, referente & Maria da Penha, promovido pelo Carrefour, é simbolo de uma
mudanga de paradigma no préprio sistema publicitdrio, sendo considerado um avango em relagdo
aos momentos anteriores em que a mulher era vista como um objeto de consumo e de exploragdo,
como resquicio da sociedade de extrato patriarcal.

No que se refere & teoria embasadora, os conceitos de Dialogismo, Enunciado, Enunciado
Concreto e Enunciag¢do, Géneros do discurso e Cronotopo, foi possivel perceber que os construtos
podem ser utilizados ricamente no discurso publicitdrio, pois revelam reflexos e refracdes que se
entrecruzam no fluxo cotidiano, subsidiando pontos de vista e observagées relevantes da vida
cotidiana que influenciam hdbitos e agdes como revelou a pesquisa sobre a imagem da mulher na
midia impressa.

A publicidade se tornou um objeto de investigacdo discursiva essencial para o
desenvolvimento social e econdémico de uma sociedade, delineando o mercado de consumo,
servindo-se de elo de interacdo entre as partes produto e consumidor, representando uma forga
poderosa de comunicagdo e persuasdo, influenciando todos os envolvidos na cadeia social. Sem
a publicidade e agéncias publicitdrias, a interacdo ndo seria tdo eficaz como é, pois atinge de
uma vez uma grande massa, de perfis diversos, que estdo ligados ao meio de comunicagdo.

Alguns apagamentos foram notados, como diferentes biotipos de mulheres, a pouca
representatividade de outros corpos e outros reconhecimentos de belezas, por ndo fazer parte o
padrdo definido pela sociedade. Pode-se concluir que néo era bonito ser uma mulher gorda,

preta, idosa, transgénero. Esses apagamentos excluiram a realidade social, criando um universo
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paralelo, em que essas pessoas que ndo fazem parte e deveriam buscar adequar-se em um corpo

perfeito, em um cabelo liso, em uma beleza forjada por produtos e procedimentos artificiais.
Esta pesquisa ndo se esgota aqui, pois abre perspectivas para estudos decoloniais, de

lugar de fala e de producéio de outras pesquisas que contribuam para uma evolugéio social

constituicdo da imagem da mulher na midia.
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ANEXO 1
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8 de marco

Dia Internacional
da Mulher

E AMANHA.

E o Carrefour no enfrentamento
da violéncia doméstica
e familiar contra as mulheres.

Maria da Penha

Violéncia

dos pées franceses do Carrefour contra a mulher
terd seu valor revertido é Crime.

Por isso, amanha, parte da venda

para o Instituto Maria da Penha.

Participe e colabore com esse movimento. t ehuncie.
Todxs merecem respeito. ngue 180.

s participantes

® ® ® ©®
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TODXS MERECEM O MELHOR
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