RESSALVA

Atendendo solicitacao da
autora, o texto completo
desta dissertacao sera

disponibilizado somente a
partir de 23/05/2024.



\/
Navav UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA

u nesp "' 40LI0 DE MESQUITA FILHO”

Campus de Sao José do Rio Preto

Denise Bordin da Silva Antonio

Representacdo no lexico:

a apropriacao do discurso feminista em anuncios publicitarios

Sao José do Rio Preto
2022



Denise Bordin da Silva Antonio

Representagdo no léxico:

a apropriacdo do discurso feminista em anuncios publicitarios

Dissertacdo apresentada como parte dos requisitos para
obtencéo do titulo de Mestre em Estudos Linguisticos,
junto ao Programa de POs-Graduacdo em Estudos
Linguisticos, do Instituto de Biociéncias, Letras e
Ciéncias Exatas da Universidade Estadual Paulista
“Julio de Mesquita Filho”, Campus de Sao José do Rio
Preto.

Financiadora: CAPES — 88887.488453/2020-00

Orientadora: Prof2. Dr2. Angeélica Karim Garcia Siméo

Sao José do Rio Preto
2022



Antonio, Denise Bordin da Silva

Representacdo no léxico : a apropriacdo do discurso feminista em
anuncios publicitarios / Denise Bordin da Silva Antonio. -- S80 José
do Rio Preto, 2022

180 f. : fotos

AB35r

Dissertacdo (mestrado) - Universidade Estadual Paulista (Unesp),
Instituto de Biociéncias Letras e Ciéncias Exatas, S&o José do Rio
Preto

Orientadora: Angélica Karim Garcia Siméao

1. Estudos do Léxico. 2. Publicidade. 3. Discurso. 4. Feminismo da
mercadoria. |. Titulo.

Sistema de geracdo automatica de fichas catalograficas da Unesp. Biblioteca do Instituto de
Biociéncias Letras e Ciéncias Exatas, S&o José do Rio Preto. Dados fornecidos pelo autor(a).

Essa ficha ndo pode ser modificada.




Denise Bordin da Silva Antonio

Representacdo no léxico:

a apropriacao do discurso feminista em anuncios publicitarios

Dissertacdo apresentada como parte dos requisitos para
obtencéo do titulo de Mestre em Estudos Linguisticos,
junto ao Programa de POs-Graduacdo em Estudos
Linguisticos, do Instituto de Biociéncias, Letras e
Ciéncias Exatas da Universidade Estadual Paulista
“Julio de Mesquita Filho”, Campus de Sao José do Rio
Preto.

Financiadora: CAPES - 88887.488453/2020-00

Comissao Examinadora

Prof?. Dr2. Angélica Karim Garcia Siméo
UNESP — Campus de Séo José do Rio Preto
Orientador

Profd. Dr2. Rebeca Lins Simdes de Oliveira
Universidade de Pernambuco (UPE)

Profé. Dr2. Fabiana Cristina Komesu
UNESP — Campus de Séo José do Rio Preto

Sao José do Rio Preto
23 de maio de 2022



AGRADECIMENTOS

O presente trabalho foi realizado com apoio da Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal
de Nivel Superior - Brasil (CAPES) — Numero do processo 88887.488453/2020-00, a qual
agradeco pelo apoio ao desenvolvimento desta pesquisa e pela contribuicdo a valorizagao da
pesquisa cientifica brasileira.

Agrade¢o aos meus pais e a0 meu irméo por todo apoio e paciéncia ao longo de toda minha
vida académica e por tudo que fizeram, e seguem fazendo, para que eu possa seguir trilhando o
caminho que escolhi.

A minha orientadora, Angélica, por todos os ensinamentos e pelo suporte desde a época da
iniciacdo cientifica. Obrigada por contribuir com meu crescimento e aprendizado, por acolher
minhas ideias e por me guiar, dentro e fora do mundo académico.

A professora Melissa Baffi Bonvino, minha primeira orientadora na graduagao e que me inseriu
no ambito da pesquisa e me ensinou muito sobre o fazer cientifico, por quem tenho imenso
carinho e admiragéo.

A minha amiga Jalia Vilar, que, desde o segundo ano de graduac&o, tornou-se uma irma para
mim, me apoiando e ajudando em todos 0s aspectos, ndo somente da vida académica. Sou grata
por ter alguém com guem sei que posso contar em todos 0s momentos e compartilhar a alegria
de crescer juntas fazendo o que amamos.

Ao0s meus amigos e irmaos de pesquisa, Lucas e Jodo Vitor, por trilharem esse caminho junto
comigo, partilhando apresentacGes, disciplinas, seminarios e, sobretudo, por tornarem tudo
mais leve.

A todas minhas amigas da graduacgéo, que sempre estiveram ao meu lado e que me ajudaram a
crescer a cada dia, especialmente Saly, Giovanna B., Maria Fernanda, Naira, Mariana F. e Ana
Gabriella.

A todas minhas amigas que cresceram comigo e que sempre estiveram presentes em minha
vida, independente da distancia fisica, especialmente a Bruna, a Mariana N. e a Aline.

A todas as professoras integrantes da banca, por quem tenho muito respeito e consideracéo, por
aceitarem o convite.



“Nos dizem frequentemente para deixarmos nossa beleza natural brilhar,
por meio de manchetes em capas de revistas de moda. Nos dizem como
fazer nosso cabelo ficar naturalmente lindo, fazendo o tipo certo de luzes.
Nos dizem para aceitarmos nossos corpos em uma manchete que vem
logo abaixo de uma explicacdo sobre como podemos perder 3 quilos em
uma semana. Nos podemos ser naturalmente bonitas, desde que essa
beleza se encaixe no espectro do que ¢ socialmente aceitavel.”

Jennette McCurdy (2014, The Wall Street Journal, traducéo nossa)*

1 “We are repeatedly told to let our natural beauty shine through the headlines of glossy magazine covers. We are
told how to make our hair look naturally gorgeous by getting the right kind of highlights. We are told to embrace
our bodies in a headline right underneath where we are told how to lose six pounds in a week. We're allowed to
be naturally beautiful so long as that beauty falls within the spectrum of what is socially acceptable.”



RESUMO

Este trabalho propbs a andlise de itens lexicais representativos do discurso feminista
apropriados pelo género publicitario e incorporados em anuncios audiovisuais da industria da
beleza voltados para o publico feminino. Buscou-se observar, nos idiomas portugués, espanhol
e inglés, como a publicidade se apropria de determinadas unidades do Iéxico, entendidas como
representantes de esteredtipos ligados ao universo feminino e feminista e, também, como esses
esteredtipos de beleza sdo reforgados nessas culturas. Desse modo, esta pesquisa €
fundamentada em tedricos da Lexicologia, como Biderman (1981; 2001), Polguere (2018) e
Lara (2006). Além disso, nos apoiamos em Ferraz (2012), para tratar de Léxico e Publicidade,
e em Hamlin e Peters (2018), Goldman (1992) e Lazar (2006), para 0 que concerne a
publicidade voltada para mulheres. O objetivo principal foi de investigar quais os itens lexicais
representantes do discurso feminista se fazem presentes em textos publicitarios em portugués,
espanhol e inglés. A partir desse entendimento, buscamos, como objetivo especifico, mostrar
de que maneira essa representacdo feita via léxico contribui para a perpetuacdo de esteredtipos
de beleza e feminilidade, além de contribuir para a despolitizacdo da imagem do movimento.
Nesse sentido, elaboramos um corpus, denominado LEX-Fem, a partir de textos de diversas
tipologias envolvendo como temaética central as discussdes feministas e, com base nos itens
lexicais coletados, configuramos o que entendemos como léxico representativo do discurso
feminista e estabelecemos uma rede associativa entre tais unidades e o material linguistico
presente nos anuncios publicitarios, produzidos entre 2015 e 2021. Dessa forma, a analise se
centra na relacéo entre as unidades lexicais levantadas, caracteristicas do discurso feminista, e
0 discurso que se constréi nos anuncios, tanto no plano linguistico quanto no semidtico. O
desenvolvimento do trabalho foi pautado na hip6tese de que as unidades lexicais selecionadas
foram apropriadas pelo texto publicitario com intuitos mercadol6gicos e de que os valores
mobilizados reafirmam esteredtipos consolidados por grupos hegemdnicos, contribuindo,
assim, para a perpetuacao das desigualdades entre os géneros. A partir da analise, foi possivel
observar a apropriacdo do léxico feminista presente em todos os anuncios, além de
contradicdes, nos planos verbal e visual, que comprovam a hipétese de que essas pecas
publicitarias ndo se distanciam do discurso hegeménico ja estabelecido. Os resultados da
pesquisa podem contribuir para a extensdo de pesquisas no campo da Lexicologia que priorizam
questdes de género e que salientam a relacdo do Iéxico e seu papel de destaque em discursos
midiaticos.

Palavras—chave: Léxico. Publicidade. Feminismo. Discurso. Feminismo da mercadoria.



ABSTRACT

This work proposed the analysis of lexical items representative of feminist discourse
appropriated by the advertising genre and incorporated in audiovisual advertisements of the
beauty industry aimed at the female audience. We sought to observe, in Portuguese, Spanish,
and English, how advertising appropriates certain units of the lexicon, understood as
representatives of stereotypes linked to the feminine and feminist universe, and also how these
stereotypes of beauty are reinforced in these cultures. Thus, this research is based on
Lexicology theorists, such as Biderman (1981; 2001), Polguére (2018), and Lara (2006). In
addition, we rely on Ferraz (2012), to deal with Lexicon and Advertising, and on Hamlin and
Peters (2018), Goldman (1992), and Lazar (2006), for what concerns advertising aimed at
women. The main objective was to investigate which lexical items representing feminist
discourse are present in advertising texts in Portuguese, Spanish, and English. From this
understanding, we sought, as a specific objective, to show how this representation made via
lexicon contributes to the perpetuation of stereotypes of beauty and femininity, in addition to
contributing to the depoliticization of the image of the movement. In this sense, we elaborated
a corpus, called LEX-Fem, based on texts of different typologies involving feminist discussions
as a central theme and, based on the lexical items collected, we configured what we understand
as a representative lexicon of feminist discourse and established an associative network
between such units and the linguistic material present in the advertisements, produced between
2015 and 2021. Thus, the analysis focuses on the relationship between the lexical units
characteristic of feminist discourse and the discourse that is constructed in the advertisements,
both in the linguistic and semiotic planes. The development of the work was based on the
hypothesis that the lexical units selected were appropriated by the advertising text for
marketing purposes and that the values mobilized reaffirm stereotypes consolidated by
hegemonic groups, thus contributing to the perpetuation of inequalities between genders. From
the analysis, it was possible to observe the appropriation of the feminist lexicon present in all
advertisements, in addition to contradictions, in the verbal and visual planes, which prove the
hypothesis that these advertisements are not distant from the hegemonic discourse already
established. The results of the research can contribute to the extension of research in the field
of Lexicology that prioritize gender issues and that emphasize the relationship of the lexicon
and its prominent role in media discourses.

Keywords: Lexicon. Advertising. Feminism. Discourse. Commodity Feminism.
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INTRODUCAO

O presente trabalho parte do entendimento de que o Iéxico é um componente linguistico
fundamental para a construcdo de discursos pelos sujeitos, assim como pela propagacdo de
ideias que transformam as culturas. O Iéxico modaliza a lingua e a cultura das quais faz parte
e, por elas, também é modificado, além de ser um dos aspectos que caracteriza 0s grupos sociais
que produzem determinados discursos. Entendemos que ndo ha uso da linguagem isento da
intencionalidade de persuadir o interlocutor, uma vez que, entre outros aspectos, 0s itens
lexicais sdo escolhidos, mesmo que inconscientemente, com o objetivo de produzir
determinados efeitos de sentidos. A persuasdo mencionada se faz presente de maneira mais
explicita em certos géneros, como € o caso da publicidade, em que se pretende convencer um
publico-alvo a adquirir determinado produto.

Tendo em vista essas colocacBes, chamamos atengédo para o crescimento de anuncios,
especialmente de produtos de beleza, que incluem mensagens de apoio ao movimento de
“libertacdo” e “empoderamento” femininos, especialmente a partir do ano de 2015. Esses
anuncios buscam mostrar que os ideais dessas marcas sao globais e podem atingir mulheres de
diversas culturas e contextos sociais que reconhecem a importancia da luta feminista, uma vez
gue sdo empresas multinacionais e visam estabelecer uma imagem mundial, conforme aponta
Bailador (2017). Defendemos, nesse trabalho, que o que permite reconhecer os enunciados
desses anuncios como aderentes a certos ideais feministas sdo as unidades lexicais utilizadas.
Essas unidades, como pretendemos mostrar, sdo reconhecidas como constituintes do léxico
feminista por se associarem com as lexias representativas desse movimento.

Desta forma, neste projeto investigamos como o discurso do género publicitario dirigido
as mulheres apropria-se de itens lexicais pertencentes ao discurso feminista, para atingir
“determinados segmentos da popula¢do mundial” (RICOY, 2007, p. 14) em trés linguas
(portugués, espanhol e inglés) e de que forma os contextos de producdo do léxico presente
nesses discursos refletem as ideologias que circulam nas sociedades. Os anuncios analisados
foram produzidos no Brasil, Argentina, Peru, Estados Unidos e Reino Unido. A escolha se deu
devido aos idiomas falados nesses paises, uma vez que estdo entre as linguas mais faladas no
planeta, como sera justificado detalhadamente no capitulo de Metodologia. Este trabalho se
justifica pelo papel de destaque que as escolhas lexicais ocupam nas campanhas publicitarias e,
ao mesmo tempo, pela escassez de trabalhos que se focam na analise nessa esfera, sobretudo
contemplando as linguas em questdo (portugués, inglés e espanhol), e pela contribuicdo que
pretende dar as discussdes de género na esfera da Lexicologia.
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Este projeto tem como objetivo analisar como itens lexicais pertencentes ao discurso
feminista sdo apropriados pelo género publicitério e incorporados em antncios audiovisuais da
industria da beleza voltados para o publico feminino. Nessa perspectiva, entendemos o léxico
como um componente importante para a elaboracéo da textualidade e buscamos, nas relacdes
que estabelece com as representagdes culturais, observar o carater ideoldgico que o condiciona.

Pretende-se observar, nos idiomas ja mencionados, como 0s anincios se apropriam de
determinadas unidades do léxico, entendidas como representantes de valores feministas e,
também, como esteredtipos atrelados aos discursos de grupos hegemonicos, que impdem um
padrdo de beleza, assim como o uso dos produtos anunciados, sdo reforgados. Dessa maneira,
esta pesquisa se orienta pelo objetivo principal de investigar quais itens lexicais representantes
do discurso feminista se fazem presentes em textos publicitarios em portugués, inglés e
espanhol. Como objetivo especifico, intencionamos mostrar de que maneira essa representacdo
feita via Iéxico contribui para a perpetuacdo de esteredtipos de beleza e feminilidade, que séo
ideais reforcados pelos grupos hegemonicos responsaveis pela producdo dos anuncios em
questao.

Este trabalho estd organizado em quatro capitulos. O primeiro trata de aspectos
conceituais acerca do Iéxico, assim como suas implicagfes socioculturais, sua relacdo com o
género publicitario e com a analise do discurso. O segundo capitulo discute as nocoes
ideoldgicas e culturais envolvendo a publicidade e o discurso responsavel por perpetuar
imposicdes de beleza para as mulheres, buscando evidenciar como certas representacdes, de
valores feministas e de discursos hegemonicos, sdo transmitidas culturalmente. Além disso,
apresentamos uma reflexdo acerca do contraste do faturamento da industria da beleza e as
questdes politicas e sociais enfrentadas pelas mulheres nos paises estudados neste trabalho. O
terceiro aborda os métodos utilizados para o desenvolvimento desta pesquisa, em especial para
a fundamentacdo da andlise realizada. Buscamos mostrar como o corpus do campo lexical
representativo do discurso feminista, nomeado LEX-Fem, foi elaborado. Também
apresentamos os resultados das lexias mais frequentes presentes nas discussdes feministas,
organizadas em tabelas de acordo com as esferas de associagao lexical simbolizando os valores
do feminismo aos quais séo associadas.

O quarto capitulo consiste na analise dos quinze anuncios audiovisuais da industria da
beleza, em que relacionamos as unidades lexicais neles presentes as lexias que compdem as
esferas de associacdo do léxico representativo do feminismo. Ao longo dos capitulos,

apresentamos sugestdes de tradugBes na sequéncia dos excertos de anuncios e noticias
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produzidos em espanhol e inglés, como uma forma de tornar este trabalho mais acessivel para

0 publico leitor que possa entrar em contato com esta pesquisa.
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CONSIDERACOES FINAIS

Foi possivel observar, nas analises apresentadas, que os anincios produzidos nos trés
idiomas escolhidos, portugués, espanhol e inglés, e que circularam em paises distintos, se
apropriaram do léxico considerado representativo do discurso feminista. Evidencia-se, desse
modo, que a publicidade faz uso das lexias representativas do discurso feminista na construgéo
de enunciados presentes nos andncios, o que entendemos como um meio de aproximagéo com
0 publico feminino e feminista para que haja uma afinidade e identificagdo por parte das
consumidoras. Assim, pretende-se criar engajamento por meio da sedugdo. Compreendemos,
portanto, que as marcas se aproximam do seu publico-alvo ao desenvolverem uma mensagem
gue, supostamente, vai contra as imposicdes dos padrbes de beleza hegeménicos e a favor da
liberdade almejada pelo movimento feminista.

Em primeiro lugar, destacamos, considerando a classificacdo dos campos léxicos
representativos dos valores almejados e criticados pelo feminismo, que essa apropria¢ao se deu
de duas maneiras. A primeira delas, que se faz presente em todas as campanhas analisadas, foi
a utilizacdo das lexias que simbolizam os valores defendidos pelo feminismo, a fim de
representar esses ideais na publicidade, associando-o0s aos produtos e caracterizando o discurso
da propria empresa e das consumidoras que adquirem as mercadorias. Nesse sentido,
entendemos que 0s anunciantes se colocam como pertencentes ao grupo feminista, cujos
posicionamentos estdo alinhados com o que ¢é defendido pelo movimento. Podemos observar
que o discurso que representa a empresa busca demonstrar seu apoio a causa feminista, logo,
para evidenciar que as marcas pertenceriam ao grupo que defende esses ideais, ha o uso de
pronomes pessoais de primeira pessoa na construcdo desses enunciados. Por exemplo, no
anuncio “A base da vida real”, a narragdo ¢ feita em primeira pessoa: “O que eu quero de uma
base?”, assim como no anuncio da Dove, em que temos “l said no way” e “My beauty, my
say”.

A segunda maneira em que pudemos observar a apropriacéo do léxico representante do
feminismo, foi a partir da utilizagcdo de lexias que se associam aos valores criticados pelo
movimento, com o intuito de explicitar os discursos dos grupos dominantes impostos para as
mulheres. Esses grupos sdo postos como o Outro, que ndo representam a ideologia
supostamente defendida na publicidade, que é favoravel aos direitos das mulheres. Por
exemplo, na campanha da Dove, 0 uso de pronomes da terceira pessoa demonstram a
explicitacdo desse fendmeno, em trechos como “They said [...]” e “He said [...]”. Esses

discursos aparecem explicitamente em algumas das campanhas, para serem debatidos, logo na
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sequéncia, pelos discursos que caracterizam o feminismo, mostrando o posicionamento de
resisténcia, em especial as pressdes estéticas e aos estereétipos de género, por parte das
empresas que produziram os comerciais.

A representacdo explicita desses discursos hegemoénicos aparece nos anlincios por meio
do discurso indireto, em que os interlocutores descrevem o que € tradicionalmente imposto as
mulheres e também por meio do discurso direto, em que ha falas expressando essas imposicoes.
Esse fenbmeno pode ser observado nos seguintes antincios: “Fuja do padrdo com a colegao
#MulheresQueAmamos” (Quem Disse, Berenice?), “Viva la belleza viva” (Natura), “Dale
Color” (Avon), “Mi expresion, Mi eleccion” (Esika), “Tu pelo, tu eleccion” (Dove) e “My
Beauty, My Say” (Dove).

Nos outros comerciais, 0s discursos apresentados focam mais, ou somente, nos valores
defendidos pelo movimento feminista ou entdo apresentam os valores criticados ja os refutando.
Como por exemplo, no antncio “Soy belleza” (Natura), ha o trecho “Soy identidad. No soy
imposicion” (grifo nosso); de modo semelhante, o antincio “Vocé do Seu Jeito” (Vult) apresenta
“Adoro maquiar meus olhos, mas eu nunca vou maquiar 0os meus pontos de vista” (grifo
nosso). Nesses dois exemplos, os grifos representam ideais que sdo colocados por grupos
dominantes, mas que as narradoras enunciam ja os contradizendo.

Retomando o que foi abordado no capitulo “Ideologia, cultura e representagdo”, é
possivel destacar algumas formas pelas quais a ideologia feminista é representada nas
campanhas publicitarias analisadas. Uma das formas de expressdo da ideologia é a
dissimulacao, que pode ser representada por uma estratégia de construcao de formas simbélicas
chamada de deslocamento (THOMPSON, 2011, p. 89). Essas estratégias “sdo instrumentos
simbolicos, por assim dizer, que facilitam a mobilizagdo de sentido”. A dissimulacdo ¢ uma
forma de ideologia em que as representacdes das relacdes dominantes podem ser distorcidas ou
transformadas de modo a satisfazer os interesses do grupo hegeménico, de acordo com o autor.
A estratégia que viabiliza a ideologia como dissimulacao € o descolamento, que ¢ quando “um
termo costumeiramente usado para se referir a um determinado objeto ou pessoa € usado para
se referir a um outro, e com isso as conotagOes positivas ou negativas do termo sdo transferidas
para o outro objeto ou pessoa” (THOMPSON, 2011, p. 83).

Essa estratégia descreve o0 que acontece no processo de apropriacdo lexical feita pela
publicidade. Unidades lexicais representativas do movimento feminista, associadas aos valores
da causa, sdo atribuidas e relacionadas as marcas e aos produtos da industria da beleza
anunciados. Assim, suas conotag0es positivas e valorizadas pelo movimento se transferem para

as mercadorias, como por exemplo: “poder”, “liberdade” e “independéncia”. Essas lexias, que
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representam valores da luta feminista contra a dominacéo patriarcal e a favor da libertagéo das
mulheres, passam a veicular sentidos que se associam ao uso de produtos de beleza, o que
consiste em uma pratica que nao necessariamente se distancia do que € imposto pelo padrédo
estético. Essa €, portanto, uma forma simbdlica que representa como a ideologia dos grupos
hegemonicos, industria da beleza e publicidade, nesse caso, é inserida e perpetuada nos
discursos por eles produzidos, visando a manutencao das suas posi¢des de dominacao.

Essa manutencdo de um discurso dominante que impde a necessidade de consumo é
uma estratégia mercadoldgica que acontece desde o século passado. Como ja mencionado, até
a metade do século XX, o discurso dominante era o da Mistica Feminina, que precisou ser
transformado, devido ao progresso social das mulheres que conquistaram mais espago na esfera
publica. Nesse ponto, surgiu o mito da beleza, que passou a impor a necessidade de alcancar
um padrdo estético Unico. No entanto, as mudancas sociais continuam acontecendo e,
atualmente, a existéncia de questionamentos sobre a pressdo estética e a objetificacdo da mulher
fizeram com que o discurso dominante se adaptasse as tendéncias atuais.

Os anudncios analisados neste trabalho focam na diversidade e liberdade das mulheres,
suas potenciais consumidoras. Portanto, deixou-se de se associar, explicitamente, o uso dos
produtos e servicos anunciados com o alcance de um padrdo Unico de beleza. As mercadorias
sdo relacionadas ao alcance da libertacdo e do empoderamento. O objetivo final da industria da
beleza continua sendo 0 mesmo, vender cada vez mais seus produtos, no entanto, ao passo que
as mulheres demonstraram um avanco em direcdo a superacdo do mito da beleza, os meios estdo
se reajustando para continuar a servico do capital. Antes, a mulher deveria consumi-los para ser
bonita conforme o padrdo. Hoje, ha uma tendéncia de rejeicdo ao padrdo, logo, as mulheres
devem consumi-los para realcar e valorizar sua prépria beleza, que passa a ser entendida e
apresentada como Unica, assim como para reforcar seu direito de escolher continuar usando 0s
mesmos produtos e realizando os mesmos procedimentos estéticos, que ndo-coincidentemente,
séo atrelados ao mito da beleza.

Notamos, portanto, que o foco é a manutencdo do consumo e, para isso, criam-se novas
necessidades para as potenciais consumidoras, atrelando estratégias as mercadorias. Se a
mulher contemporanea busca liberdade e empoderamento, entdo sdo esses valores que o
consumo dos produtos anunciados passa a oferecer.

No entanto, como foi observado nas analises, ha elementos que constituem o proprio
discurso verbal que ndo véo contra as ideologias hegemonicas, além de componentes visuais
que ndo se distanciam do padrdo ideal de beleza. Essas contradi¢es presentes Sao responsaveis

pela manutencao de um discurso hegeménico que valoriza o mito da beleza.
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O uso dos produtos anunciados aparece de maneira constante, associando-os aos valores
que sdo expostos por meio do discurso. Segundo os enunciados presentes nas campanhas, as
mulheres se sentem livres para fazer suas escolhas relacionadas as suas aparéncias, mas essas
escolhas sempre sdo direcionadas para o uso das mercadorias anunciadas, assim como era feito
na época em que o mito da beleza “obrigava” as mulheres consumir certos produtos e servigos
para alcancarem o padréo.

Ressaltamos que a presenca de contradi¢cBes nos andncios sdo fundamentais para a
manutencdo do discurso hegeménico que implica na necessidade do consumo. Ainda que a
mudanca nesses anuncios simbolize avangos sociais para as mulheres, que deixam de ser
objetificadas, ao passo que uma diversidade de aparéncias ganha espaco na midia, o sistema
que as explora ndo deixa de existir, logo, a exploracdo ndo é superada. De acordo com Saffioti
(2011, p. 106-107, grifos da autora)

O patriarcado, em presenca de — na verdade, enovelado com — classes sociais e racismo
(SAFFIOTI, 1996), apresenta ndo apenas uma hierarquia entre as categorias de sexo,
mas traz também, em seu bojo, uma contradi¢do de interesses. Isto é, a preservagdo do
status quo consulta os interesses dos homens, ao passo que transformacdes no sentido
da igualdade social entre homens e mulheres respondem as aspira¢@es femininas. Ndo
ha, pois, possibilidade de se considerarem os interesses das duas categorias como
apenas conflitantes. Sdo, com efeito, contraditorios. Ndo basta ampliar o campo de
atuacdo das mulheres. Em outras palavras, ndo basta que uma parte das mulheres ocupe
posi¢des econdmicas, politicas, religiosas etc., tradicionalmente reservadas aos homens.
Como ja se afirmou, qualquer que seja a profundidade da dominagdo-exploracdo da
categoria mulheres pela dos homens, a natureza do patriarcado continua a mesma. A
contradicdo ndo encontra solugdo neste regime.

Essas contradi¢cdes representam o fato de que a apropriacéo do Iéxico feminista nessas
producdes colabora para a perpetuacdo de um discurso dominante e ndo para a superacao de
opressdes, uma vez que os produtores desse discurso podem ser considerados como grupos
hegemdnicos detentores de poder. Assim, com a manutencdo de um discurso hegemonico que
naturaliza os padrdes de beleza, a fim de que os produtos anunciados sejam almejados, as
empresas continuam obtendo lucro e ndo ha a superacdo das opressoes sofridas pelas mulheres.

Finalizamos, apontando para a relevancia do léxico na construcdo de enunciados, uma
vez que as lexias podem ser determinantes na identificacdo dos posicionamentos ideologicos
de quem os produz. Para atingir seus objetivos comerciais, as marcas lancam méao de diversos
recursos, dentre eles, o uso de lexias que caracterizam o discurso produzido como aderente aos
valores do movimento feminista. O Iéxico pode ser representativo das ideologias de grupos
sociais e a sua mobilizacdo em determinados enunciados pode representar os ideais desses

grupos. Como observamos, nao apenas as unidades lexicais, mas também as imagens utilizadas
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nas campanhas, foram responsaveis pela apropriacdo dos valores feministas, que passaram a
ser simbolizados nos anuncios.

Destacamos, ainda, que, conforme ja discutido na secao de publicidade, reconhecemos
a possibilidade de essas tendéncias publicitarias influenciarem socialmente o publico e
proporcionarem reflexdes acerca dos direitos das mulheres. Mesmo que minimamente, esse tipo
de producéo pode resultar em efeitos positivos, pois o fator da diversidade de aparéncias e dos
papéis desempenhados pelas mulheres em diversos setores sociais se faz presente.

Assim, meninas poderdo crescer com modelos mais amplos para se espelharem, além
de aprenderem a questionar determinados papéis que sdo impostos a elas, ainda que a custo de
uma apropriagdo de ideais que objetiva apenas ganhos econdmicos. Uma vez que estamos
dentro de um sistema capitalista, as possibilidades de conquistar uma libertacdo genuina se
restringem, ja que, para a manutencdo do sistema, explora¢des precisam continuar acontecendo,
e uma delas € a exploracdo da imagem da mulher e, mais recentemente, a dos valores da luta

feminina.

ENCAMINHAMENTOS FUTUROS

Os resultados deste trabalho podem servir de aporte para pesquisas que tratem de
questBes de género na area da Lexicologia e Lexicografia, além de contribuir para reflex6es
acerca do Iéxico em textos midiaticos, como é o caso dos anuncios publicitarios. Este trabalho
sera encaminhado para o desenvolvimento de uma tese de doutorado, em gue investigaremos a
apropriacdo do léxico feminista por anuncios de setores diversos, ndo apenas no ambito da
indUstria da beleza. Pretende-se aprofundar a investigacdo acerca da apropriacdo lexical e o0s
efeitos dela decorrentes, em especial no que diz respeito a despolitizacdo da imagem do
movimento feminista frente a monetizagdo da luta de um grupo social. Acreditamos que seja
relevante avaliar quais pautas da agenda feminista recebem mais ou menos destaque nessas
producdes publicitarias e de que forma isso contribui para 0 apagamento, na midia, de certas
opressbes enfrentadas pelas mulheres. Apontaremos, mais profundamente, questdes
relacionadas ao discurso publicitario, a questdo da persuaséo e da contradi¢do presente nesses

anuncios, salientando o papel de destaque ocupado pelas unidades lexicais.
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