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RESUMO

Este trabalho busca compreender as relagdes entre homens e mulheres no contexto do
trabalho doméstico ndo remunerado a partir do estudo das representagdes de género
acionadas na publicidade brasileira de produtos de limpeza, tomando como matriz
tedrica a Semidtica Discursiva ou Semidtica Greimasiana e seus desdobramentos no
Brasil. Com base na proposta metodolégica de Teixeira (2009), adaptada para
acomodar a identificagdo de esteredtipos de género nos textos sincréticos que integram
0 corpus, analisamos quatro anuncios audiovisuais da marca de produtos de limpeza
Veja, produzidos entre 2012 e 2021. O conceito de género € adotado em uma
perspectiva relacional, significando que sua definicio ndo € necessariamente
determinada pelo sexo biolégico ou pelas diferengas sexuais entre os sujeitos, mas pela
construcao social que atravessa as desigualdades entre homens e mulheres. O carater
normativo da ordem de género formata a conduta e os papéis sociais dos individuos,
dando origem a divisdo sexual do trabalho, que se impde de maneira desigual sobre
homens e mulheres no patriarcado, especialmente no que tange ao trabalho doméstico
nao remunerado. O objetivo primeiro ao empreender tal analise é avaliar se ha reforgo,
transgresséo ou atualizacdo de praticas discursivas cristalizadas na maneira com que
figuras masculinas e femininas sao retratadas na publicidade de produtos de limpeza no
século XXI. A investigacdo € suportada pelas nogdes de representacdo, esteredtipo,
imaginario sociodiscursivo e papel social. Privilegiamos o nivel discursivo do plano do
conteudo no percurso gerativo de sentido, encontrando correspondéncias com o plano
da expressado que evidenciam relagdes semissimbdlicas nos textos, bem como uma
estratégia enunciativa global que rege os enunciados de cada comercial. Diante do
exame do corpus, concluimos que as relagdes de género e os esteredtipos nos
comerciais televisivos de Veja foram atualizados na ultima década, com maior
participagdo masculina nos comerciais e na limpeza, mas que a ordem de género e a
divisdo sexual do trabalho se mantém, demandando ainda das mulheres a

responsabilidade e a competéncia no cuidado com o lar.

Palavras-chave: Semidtica Discursiva; Esteredtipos; Masculinidade; Feminilidade;

Estudos de Género; Publicidade de produtos de limpeza.



ABSTRACT

This work seeks to understand the relations between men and women in the context of
unpaid domestic work, based on the study of gender representations in Brazilian
advertising for cleaning products through the theoretical framework of Discourse
Semiotics or Greimasian Semiotics and its further developments in Brazil. Following
Teixeira's (2009) methodological approach, which we have adapted to accommodate the
identification of gender stereotypes in the syncretic texts taken as corpus, we analyzed
four television commercials for the cleaning goods brand Veja, aired between 2012 and
2021. The concept of gender we have chosen to explore stems from a relational
perspective, meaning that its definition is not necessarily determined by biological sex or
sexual differences between subjects, but by the social construction that produces
inequality between men and women. The normative aspect of the gender order shapes
the conduct and social roles of individuals, leading to the sexual division of labor, which
is unevenly imposed upon men and women in the patriarchy, especially concerning
housework and care activities. The main goal of this analysis is therefore to assess
whether there is reinforcement, transgression or updating in crystallized discursive
practices in how male and female figures are portrayed in advertising for cleaning
products in the 21st century. This examination employs the notions of representation,
stereotypes, socio-discursive imaginaries and social roles. We focused on the discursive
level of the generative trajectory of meaning, finding correspondences that show
semi-symbolic relations between the content plane and the expression plane, as well as
a global enunciative strategy that governs the utterances of each commercial. Upon
examination of the corpus, we conclude that gender relations and stereotypes in Veja
television commercials have been updated in the last decade, with greater male
participation in commercials and in cleaning chores, but that the gender order and
sexual division of labor remain, still demanding responsibility and competence from

women when it comes to housework.

Keywords: Discourse Semiotics; Stereotypes; Masculinity; Femininity; Gender Studies;

Advertising for cleaning products.
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INTRODUGAO

A publicidade nacional se apresenta como um objeto de estudo fascinante: além
de ser reconhecida como uma das mais criativas do mundo', com premiacdes
internacionais e centenas de casos de sucesso nas Uultimas décadas, os anuncios
produzidos aqui revelam fragmentos da cultura, crengas e organizagcdo da sociedade
brasileira. Convém esclarecer a diferenca entre os termos publicidade e propaganda,
frequentemente tomados como intercambiaveis, embora tenham significados distintos.
A propaganda € “um modo de persuadir e difundir uma crenga, uma doutrina, uma
ideia, uma ideologia, um principio e/ou uma religido, nao visando fins lucrativos e nao
anunciando em nome de algum produto” (CANDIDO; SANTOS, 2017, p. 2). Em outras
palavras, a propaganda busca, por meio da comunicagdo, convencer as pessoas a
adotar um determinado ponto de vista. J& a publicidade é o ato de divulgar algo de
forma publica, geralmente um produto ou servigo, promovendo o consumo do que é
anunciado a partir de estratégias que valorizem seus atributos. Inerentemente
capitalista, a publicidade atua como uma estrutura que sustenta e estimula o consumo
na sociedade contemporanea. A propaganda, por sua vez, ndo esta restrita a uma
unica ideologia.

Em paises angléfonos, o termo propaganda assumiu o sentido de discurso que
busca influenciar as massas, sobretudo politicamente. Pode-se falar em propaganda
nazista, por exemplo, fazendo referéncia ao conjunto de agdes orquestradas para
disseminar os principios do Terceiro Reich, porém ndao em em uma publicidade do tipo,
pois esta diz respeito somente aos anuncios que objetivam o consumo. Outra diferenca
€ que a publicidade € veiculada por um anunciante identificavel, isto €, as empresas,
que costumam recorrer a agéncias publicitarias para criar pegas que divulguem suas
marcas, produtos e servigos. A titulo de ilustracdo, € convencional que se chame de
propaganda as campanhas realizadas pelo governo ou o6rgaos publicos, enquanto o
termo publicidade é utilizado quando quem esta por tras dos anuncios — ou seja, 0
enunciador — € uma organizagao privada.

A publicidade, a grosso modo, ndo impde nem introjeta ideias na mente dos

individuos. Defender tal pensamento é subestimar a capacidade do publico de assimilar

' Fonte: https:/bit.ly/3jwiuuN. Acesso em: 10 jan. 23.
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criticamente as mensagens que lhes sdo apresentadas. O que existe € um fazer
persuasivo proprio do discurso publicitario que, via de regra, encontra consonancia nos
valores compartilhados pelos grupos a quem a publicidade €& direcionada. Nesse
sentido, podemos falar em uma publicidade de produtos de limpeza, ou seja, em um
segmento da publicidade voltado ao anuncio de produtos como limpadores,
desengordurantes, detergentes, entre outros artigos. Como as mulheres sao as
principais responsaveis pelo trabalho doméstico nos lares brasileiros (IBGE, 2019), é
razoavel que a maior parte da publicidade de produtos de limpeza tenha o objetivo de
transforma-las em consumidores das marcas e produtos divulgados.

Lancada no Brasil em 1969, a marca de limpadores Veja pertence hoje ao
portfélio da multinacional britanica Reckitt Benckiser e ¢é lider de vendas da categoria.
Conhecida pelos limpadores multiuso, a marca costumava usar a personagem Neura da
Limpeza em seus anuncios para televisdo, mas adotou um novo posicionamento em
2017, com a mudancga para Veja Gold. A atualizagdo da marca, chamada de rebranding
na area de marketing, foi acompanhada pelo langamento de uma nova féormula e de
uma campanha publicitaria ostensiva para divulgar as novidades. Desde entdo, Veja
tem investido em anuncios com maior participacdo masculina na limpeza.

Como graduanda em Comunicagao Social na Universidade Federal de Minas
Gerais a época do langamento de Veja Gold, desenvolvi um interesse particular pelo
novo discurso da marca e passei a acompanhar os anuncios televisivos de Veja apds o
rebranding, além de pesquisar os comerciais anteriores cuja caracteristica mais
proeminente era a representacdo de mulheres neurdticas. Paralelamente a minha
atuagao profissional na area de publicidade nos ultimos anos, pude me aprofundar,
como pesquisadora, no exame dos textos que integram o corpus. Portanto, o que nos
interessa investigar, a partir da analise semiotica dos comerciais de Veja e identificagcao
dos papéis sociais de homens e mulheres nos padrdes de representacéo, é se houve
algum avango ou atualizagdo nos imaginarios sociodiscursivos relacionados a
masculinidade e feminilidade no contexto doméstico.

E pertinente, a essa altura, estabelecer o significado das expressées até entéo
utilizadas para designar o texto publicitario. Entende-se como pega publicitaria ou

anuncio todo esforgo de comunicagdo que divulga um produto ou servigo, em qualquer
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formato (digital, impresso, audiovisual etc.) ou plataforma (radio, televiséo, Internet,
outdoor etc.). Um conjunto de anuncios organizados sob o mesmo mote € denominado
campanha. Ja o tipo de anuncio que integra o nosso corpus € chamado de comercial,
aqui definido como uma pecga publicitaria audiovisual de curta duracdo. Todos os
comerciais citados nos proximos capitulos foram veiculados na TV aberta. Alguns deles
também foram divulgados nas redes sociais e em plataformas de video como o
YouTube.

Para a escolha dos comerciais que compdem o corpus, optamos por elencar
quatro exemplos de anuncios com figuras femininas e masculinas. Dois deles — Veja
Acdo & Protegdo (2013) e Veja Power Fusion (2021) — mostram a dinamica das
relagbes de género no ambiente doméstico, com casais heterossexuais que
protagonizam as pecgas publicitarias. Nos outros dois, s6 um dos géneros mencionados
estd em destaque; a mulher e a Neura sdo as figuras femininas em Linha Veja
Especialistas (2012), ao passo que Veja Agora E Veja Gold (2017) ndo tem nenhuma
mulher, apenas os mecanicos que interagem de forma nao-verbal. Enquanto os
anuncios de 2012 e 2013 datam de um contexto anterior ao rebranding, os comerciais
de 2017 e 2021 foram veiculados apds a atualizagao da marca.

Como obstaculo na etapa de definigdo do corpus, tem-se o fato de Veja ter
retirado do ar todos os videos anteriores ao ano de 2016 de seu canal oficial no
YouTube. No Facebook, rede social em que a marca passou a fazer publicacbes quase
diarias a partir de 2011, ha 12 posts visiveis em todo o ano de 2015, e somente uma
imagem publicada em 2016. O hiato nos registros € quebrado com a campanha de
divulgacao de Veja Gold, no ano seguinte; todavia, é possivel que a marca tenha
apagado posteriormente o conteudo faltante, talvez por querer se desvencilhar de
visdes passadas. De qualquer forma, recuperar os anuncios antigos de Veja demandou
uma pesquisa minuciosa por varias plataformas e ferramentas — o video de Linha Veja
Especialistas (2012), por exemplo, estava disponivel no canal (perfil) do YouTube da
atriz que interpreta a dona de casa.

No Capitulo 1, discorremos sobre os conceitos de representagdes sociais,
esteredtipos, imaginarios sociodiscursivos e papéis sociais, apoiando-nos nas

contribuicdes dos Estudos da Cultura, das Ciéncias Sociais e da Analise do Discurso.
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Foi apresentada também a nogéo de género na perspectiva relacional desenvolvida por
Joan Scott (1995) e reverberada por nomes como Januario (2016), Connell e Pearse
(2015) e Oliveira-Cruz (2018). Em busca da origem do debate sobre feminilidade na
contemporaneidade, empreendemos uma breve incursdo na perspectiva psicanalitica
para adentrar a critica de Beauvoir (2012) sobre o modelo proposto por Freud. Além de
Flavia Biroli (2016), que aborda a divisdo sexual do trabalho, Connell (1987, 1995,
2005, 2013) desponta como uma referéncia central desta investigacao, ja que a autora
€ quem estabelece as nogdes de feminilidade enfatizada e masculinidade hegeménica
gue ancoram a analise dos esteredtipos de género nos comerciais de Veja.

No Capitulo 2, falamos dos padrdes de representagcdo de homens e mulheres na
publicidade brasileira, seguido de um recorte que analisa os estere6tipos e imaginarios
sociodiscursivos ativados especificamente na publicidade de produtos de limpeza. A
partir de Freitas (2014), foram introduzidos os esteredtipos masculinos e femininos que
imperam na publicidade e que fundamentaram parte significativa da analise do corpus.
Além dos padrbes mais conhecidos e tradicionalmente empregados pela publicidade de
produtos de limpeza, foram analisados exemplos em que houve transgressao ou
subversdo dos papéis de género em anuncios, complementados pelo debate sobre a
possivel atualizagdo dos esteredtipos em voga, principalmente a partir dos imaginarios
sociodiscursivos do Novo Homem e da Nova Mulher.

Adentramos o Capitulo 3, que trata da Semidtica Discursiva, com uma
provocagao acerca da analise de textos publicitarios pelo viés da teoria greimasiana no
lugar da semidtica de Peirce, que, embora domine as produg¢des cientificas na area de
Comunicagdo, ndo é o unico caminho possivel para a investigacdo de objetos
midiaticos, como os comerciais de televisdo. Uma vez que a intengao deste trabalho é
conjugar os saberes das duas areas, isto é, da Comunicacdo e da Linguistica,
recapitulamos os pressupostos da Semidtica Discursiva, explicando cada nivel do plano
do conteudo e suas possiveis relagdes com o plano da expressao. Como complemento
as ideias do proprio Greimas, invocamos autores como Diana Luz Pessoa de Barros,
José Luiz Fiorin e Anténio Vicente Pietroforte, cujas contribui¢des inequivocas ao
estudo da semidtica no Brasil serviram para elucidar varios dos conceitos necessarios

para os procedimentos de analise. No que concerne ao estado da arte do estudo de
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textos sincréticos, ou seja, que se manifestam em mais de uma linguagem no plano da
expressao, destacamos o trabalho de Lucia Teixeira, que também é a autora da
metodologia que adaptamos para o exame dos comerciais no Capitulo 4.

Nossa analise esmiuga cada um dos quatro comerciais de Veja escolhidos para a
investigacdo, avaliando os temas e figuras do nivel discursivo do plano do conteudo (e
sua relagdo com os elementos dos niveis fundamental e narrativo), as categorias
plasticas do plano da expressao, as relagdes semissimbolicas encontradas, a estratégia
enunciativa global de cada texto e os esteredtipos, papéis sociais e imaginarios
sociodiscursivos de homens e mulheres acionados pela marca Veja. O objetivo da
investigacdo é compreender como a publicidade de produtos de limpeza constroi
discursivamente os papeis de homens e mulheres no contexto domeéstico, empregando
para tal o aporte tedérico da Semidtica Discursiva e as contribuicdes dos Estudos de
Género. Dado o interesse em identificar correspondéncias entre os temas da
masculinidade e feminilidade, suas respectivas figuras nos textos sincréticos que
integram o corpus e o0s esteredtipos e imaginarios sociodiscursivos de homens e
mulheres na publicidade, o intuito do trabalho é convergir as teorias apresentadas em
um novo arranjo. Propomos, em ultima instancia, uma atualizacdo dos estudos sobre
papéis de género no campo da semidtica, removendo a categoria /masculinidade/
versus /feminilidade/ do nivel fundamental do percurso gerativo de sentido — como
notamos repetidas vezes em nosso levantamento biografico — para posicionar os

termos como temas no nivel discursivo e assim explorar melhor suas nuances.



19

1. REPRESENTACOES DE GENERO
1.1. Representagdes, imaginarios, estereotipos e papéis sociais

O carater cultural da publicidade é constituido a medida em que ela se articula
com o mundo social para atribuir significados aos produtos anunciados, convertendo-os
em fonte de satisfagcdo. Nesse sentido, as representagdes sao essenciais para que se
alcance o objetivo do consumo (material e simbdlico), interesse maior desta instituicdo
que se apresenta como uma das engrenagens do capitalismo na sociedade
contemporanea. Baseando-se em representacdes que ja existem, o discurso publicitario
reforca comportamentos e modos de vida em seus produtos midiaticos. Oliveira-Cruz
(2018) € uma das autoras que aponta a relagcdo entre o conteudo das pecgas

publicitarias e os valores hegemonicos que circulam na sociedade:

E valido perceber que, no ambito das representacdes sociais presentes na
publicidade, os valores e comportamentos atribuidos aos grupos sao
normalmente uma reafirmacdo do texto preexistente. Ou seja, associa-se o
publico e as situagdes representadas nos anuncios a referéncias ja construidas
de modo hegemonicamente consensual. (OLIVEIRA-CRUZ, 2018, p. 67).

A origem do conceito de representagdo como o conhecemos hoje esta no trabalho
de Emile Durkheim, notadamente desenvolvido a partir da observacdo das analogias
presentes na organizagao da sociedade e nos sistemas religiosos. Como explica Vera
Franca:

A partir da heranga de Durkheim, as "representag¢des coletivas" dizem respeito
aos significados, as imagens, ao quadro de sentidos construidos e partilhados
por uma sociedade; sao formas estaveis de compreensao coletiva que atuam
de forma mais ou menos impositiva e tém o papel de integrar a sociedade como
um todo. (FRANGCA, 2004, p. 14).

Posteriormente, a teoria das representagbes sociais desenvolvida por Moscovici
distanciou-se da rigidez das representagbes coletivas propostas por Durkheim. A
abordagem de Moscovici explora “a variagdo e diversidade das ideias coletivas nas
sociedades modernas, enfatizando a ideia de producdo, de criacdo coletiva de ideias,
ligando o fendmeno das representagdes a processos implicados com diferengas na
sociedade” (FRANCA, 2004, p. 14). Pelo viés da psicologia social, o autor resgata

Durkheim, que, segundo ele, “formulou, como veremos, a ideia de representacdes
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coletivas como a matriz subjacente, poderiamos mesmo dizer inconsciente de nossas
crengas, de nosso conhecimento e de nossa linguagem” (MOSCOVICI, 2003, p. 182).
Ao progredir rumo a uma atualizagao deste pensamento, Moscovici sublinha a distingao
entre as duas compreensdes:
Em tais condigbes, ndo € de se surpreender que essas representagdes
[coletivas] devam aparecer tao "fechadas", tdo "totais" e que seja tdo dificil
aplica-las a nossa sociedade. [...] Sao, até certo ponto, as representagdes
sociais que combinam nossa capacidade de perceber, inferir, compreender, que
vém a nossa mente para dar um sentido as coisas, ou para explicar a situagcao
de alguém. Elas sdo tdo "naturais" e exigem tdo pouco esfor¢co que é quase
impossivel suprimi-las. (MOSCOVICI, 2003, p. 200-201).
O autor depois acrescenta que “as representagdes sociais se apresentam como
uma ‘rede’ de ideias, metaforas e imagens, mais ou menos interligadas livremente, e,
por isso, mais moveis e fluidas que teorias” (MOSCOVICI, 2003, p. 210). Este novo
conceito corresponde a “substancia simbodlica que entra na sua elaboragdao e as
praticas especificas produzidas por essa substancia”, considerando que essas praticas
“circulam, se entrecruzam, se cristalizam continuamente por meio de palavras, gestos,
encontros, impregnando os objetos, praticas e relagdes sociais” (FRANCA, 2004, p. 14).
Em sintese, com a releitura de Durkheim empregada por Moscovici, tem-se a
compreensao de que as representagdes sociais sao dindmicas, ou seja, mais fluidas e
organicas do que as representagdes coletivas; estabelecem relagdes entre a realidade
e 0 senso comum, penetrando na vida cotidiana (MOSCOVICI, 2003, p. 49); e séo
aceleradas pelos meios de comunicagdo de massa (ibidem, p. 48), sendo construidas
“‘diante de nossos olhos, na midia, nos lugares publicos, através desse processo de
comunicacgao que nunca acontece sem alguma transformagao” (ibidem, p. 205).

Na esteira de Durkheim e Moscovici, o sociologo britanico-jamaicano Stuart Hall,
expoente dos Estudos Culturais, conceitua a representagdo como “uma parte essencial
do processo pelo qual os significados sao produzidos e compartilhados entre os
membros de uma cultura” (HALL, 2016, p. 31). Hall defende a ideia de dois sistemas de
representacdo: o primeiro esta relacionado a um conjunto de correspondéncias entre as
coisas (pessoas, objetos, acontecimentos etc.) e o que o autor chama de mapas
conceituais, isto é, um sistema de conceitos. O segundo sistema depende da

construgcado “de um conjunto de correspondéncias entre esse nosso mapa conceitual e



21

um conjunto de signos, dispostos ou organizados em diversas linguagens, que indicam
ou representam aqueles conceitos”, prossegue Hall (2016, p. 38). Esta relagao entre
objetos, conceitos e signos estaria “no cerne da produgédo do sentido na linguagem,
fazendo do processo que liga esses trés elementos o que chamamos de
‘representacao’ (ibidem).

Para o autor, ndo basta apenas compartilhar o mesmo mapa conceitual ou um
conjunto de representagcbées mentais; € preciso traduzir esse mapa "em uma linguagem
comum, para que assim correlacionemos nossos conceitos e ideias com certas palavras

escritas, sons pronunciados ou imagens visuais” (HALL, 2016, p. 36-37). Ele avanca:

Pertencer a uma cultura é pertencer, grosso modo, a0 mesmo universo
conceitual e linguistico, saber como conceitos e ideias se traduzem em
diferentes linguagens e como a linguagem pode ser interpretada para se referir
ao mundo ou para servir de referéncia a ele. Compartilhar esses aspectos &
enxergar 0 mundo pelo mesmo mapa conceitual e extrair sentido dele pelos
mesmos sistemas de linguagem. (HALL, 2016, p. 43).

Mais adiante, o socidlogo adentra o pensamento de Michel Foucault,
debrugcando-se sobre a nocgado foucaultiana de representacdo. O deslocamento da
centralidade da linguagem para o discurso é destacado por Hall (2016), que
compreende que o conceito de discurso, para o fildsofo francés, corresponde a um
sistema de representacao. Diz Stuart Hall sobre Foucault: “o que interessava a ele eram
as regras e praticas que produziam pronunciamentos com sentido e os discursos
regulados em diferentes periodos histéricos” (HALL, 2016, p. 80).

Ao aproximar-se das condi¢cdes historicas em que o conhecimento € produzido,
Foucault transporta o termo "discurso” de uma esfera estritamente linguistica ao sentido
de uma rede de enunciados que condiciona o modo de falar e a conduta dos sujeitos.
Para o autor, o conceito pode ser compreendido como um “conjunto de regras
andnimas, historicas, sempre determinadas no tempo espaco, que definiram, em uma
dada época e para uma determinada area social, econdmica, geografica ou linguistica,
as condicbes de exercicio da fungcdo enunciativa” (FOUCAULT, 1995, p. 136). O
discurso é, entdo, um conjunto de enunciados pertencentes a uma mesma formagao
discursiva (HALL, 2016, p. 81).



22

Na perspectiva da Analise do Discurso, Patrick Charaudeau considera que “os
discursos sociais (ou imaginarios sociais) mostram a maneira pela qual as praticas
sociais sado representadas em um dado contexto sociocultural” (CHARAUDEAU, 2001,
p. 26), pensamento que reitera a concepgao de rede de representagdes compartilhadas
na coletividade proposta por Hall (2016) e por Moscovici (2003). Diz o autor:

O imaginario € uma forma de apreensdo do mundo que nasce na mecanica das
representagdes sociais, a qual, conforme dito, constréi a significacao sobre os
objetos do mundo, os fendmenos que se produzem, os seres humanos e seus
comportamentos, transformando a realidade em real significante. Ele resulta de
um processo de simbolizagdo do mundo de ordem afetivo-racional através da
intersubjetividade das relagdes humanas, e se deposita na meméria coletiva.

Assim, o imaginario possui uma dupla fungdo de criagcdo de valores e de
justificacdo da agdo. (CHARAUDEAU, 2017, p. 578).

Desta forma, os imaginarios correspondem a uma simbolizagao representacional
do mundo dentro de um “dominio de pratica social (artistica, politica, juridica, religiosa,
educativa, etc.)” (CHARAUDEAU, 2017, p. 578), mas também a um produto das
representacbes que estrutura, através do discurso, os saberes de crengca e de
conhecimento?, organizando-os em sistemas coerentes de pensamento que dio origem
a teorias, doutrinas e opinides. Diante dessas duas dimensdes — social e discursiva — o

autor prossegue:

Enfim, esse imaginario pode ser qualificado de sociodiscursivo na medida em
que se cria a hipétese de que o sintoma de um imaginario € a fala. De fato, ele
resulta da atividade de representacdo que constréi os universos de
pensamento, lugares de instituicdo de verdades, e essa constru¢ao se faz por
meio da sedimentacado de discursos narrativos e argumentativos, propondo uma
descricdo e uma explicagao dos fenébmenos do mundo e dos comportamentos
humanos. (CHARAUDEAU, 2017, p. 579).

A natureza fluida dos imaginarios sociodiscursivos permite que eles sejam
sobrepostos, articulados e expandidos a partir do engendramento dos discursos que
circulam nos grupos sociais e da criagdo de valores. Neste sentido, eles “podem ser

materializados nos comportamentos, nas atividades coletivas, na produgédo de objetos,

2 Os saberes de crenga e de conhecimento sdo apresentados por Charaudeau (2017, p. 586) como forma
de organizar a construgdo dos sistemas de pensamento que, por sua vez, alimentam os imaginarios.
Cada um deles subdivide-se em dois tipos (saber de revelagédo e saber de opinido, para os saberes de
crenga; saber cientifico e saber de experiéncia para os de conhecimento) que relacionam-se com
diferentes discursos, contextos e praticas sociais, como teorias, textos sagrados, doutrinas, conhecimento
empirico, opinido pessoal, provérbios, ideologias, entre outros.
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nos monumentos, nos rituais” (PEREIRA, 2014, p. 48). Semelhantemente a nogao de
representagdo social de Moscovici®, os imaginarios sdo construidos e compartilhados
na coletividade e “ddo testemunho das identidades coletivas, da percepgdo que os
individuos e os grupos tém dos acontecimentos, dos julgamentos que fazem de suas
atividades sociais” (CHARAUDEAU, 2006, p. 207). Assim, a intencdo de Charaudeau é
estabelecer um modelo de analise do discurso que considera nao s6 os aspectos
estruturais da linguagem, mas como ela € utilizada na coletividade para representar os
imaginarios sociodiscursivos circulantes, cuja simbolizagdo pode surgir de forma verbal
ou ndo-verbal. Para o autor, “o imaginario ndo € nem verdadeiro nem falso. Ele € uma
proposicao de visdo do mundo que se baseia nos saberes que constroem os sistemas
de pensamento, os quais podem se excluir ou se sobrepor uns aos outros”
(CHARAUDEAU, 2017, p. 587).

Na direcdo de Soulages (1996; 2013), que analisa o discurso publicitario na
midia televisiva, a contribuicdo de Charaudeau é valiosa para o reconhecimento de
imaginarios recorrentes nos anuncios audiovisuais, sobretudo os que dizem respeito a
representacdo de homens e mulheres. Para ele, a publicidade ativa “reconstituigdes de
cenas da vida cotidiana, da vida social, ou entdo criacbes de alegorias puramente
imaginarias”, que, embora totalmente ficticias, tém sua origem em “um acervo cultural
compartilhado, pois elas tém o dever de ser partes interessadas no cenario e na
expressao de representacdes sociais” (SOULAGES, 1996, p. 151). Em outras palavras,
as representagdes na publicidade constroem identidades, lugares e interacgdes,
“limitados pelo peso dos imaginarios socioculturais de cada sociedade” (ibidem). Ainda
de acordo com Soulages, o imaginario social possui um reservatério de conteudos
semanticos que pode ser acessado pelo que ele chama de ‘“roteiros figurativos
elaborados pela atividade publicitaria” (SOULAGES, 2013, p. 449). Em sintese:

No discurso publicitario, afluem, assim, algumas das figuras pregnantes dos
imaginarios socioculturais. [...] A publicidade age, entdo, incessantemente, para
instaurar identidades, destacando, dos materiais semidticos, tragos relevantes,

diferenciando dentro do social, por meio de um processo de realizagdo de
discurso, figuras e espacos significantes. (SOULAGES, 1996, p. 142).

® Charaudeau (2017, p. 575) considera que a definicdo de Moscovici € mais genérica do que a de
Durkheim, “sem o preconceito da escala de generalizagdo da nog¢do, uma vez que é necessario definir
uma nog¢ao que explique e justifique as praticas sociais, suas normas e suas regras”. Assim como
Moscovici, o criador da Semiolinguistica é influenciado pela perspectiva da psicologia social.
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Ao lancar mao dos imaginarios, a atividade publicitaria elabora suas narrativas
ancorando-se na existéncia de imagens ja existentes e circulantes na sociedade,
ativando representagdes ideais que dialogam com os produtos anunciados. A
regularidade com que certas representagdes sdo acionadas no discurso da midia e a
subsequente cristalizagdo da significacdo reduzida que elas assumem sao
consideradas, por alguns autores, como a origem dos esteredétipos. Hall (2016, p. 190)
entende a estereotipagem como pratica de producgao de significados, elencando as trés
principais caracteristicas desse processo: a redugado de aspectos que acabam sendo
exagerados e simplificados; a exclusdo de tudo que se encontra além da fronteira entre
0 que esta dentro e o que esta fora, funcionando como instrumento da manutencao da
ordem social e simbdlica; e a desigualdade de poder entre o grupo hegemobnico e o
excluido ou subordinado (HALL, 2016, p. 191-192). Fora dos estudos da cultura,
entretanto, também ha aportes tedricos que localizam os esteredtipos na analise do
discurso da midia. Lysardo-Dias conceitua o esteredtipo como “uma estratégia
discursiva pautada na retomada do ja-dito: “consolidado pelo uso e marcado pela
convencionalidade, o esteredtipo € uma representacédo fixada e partilhada por uma
coletividade que depende dele para interagir’ (LYSARDO-DIAS, 2006, p. 27). Diz a

autora:

Dessa maneira, o estereétipo constitui um modo de conhecimento e uma forma
de identificagcdo social, oscilando entre aquilo que ja é conhecido e aquilo que
sera dado a conhecer. Essa duplicidade é responsavel pelo seu carater
dindmico: cada vez que é acionado, ele é, de alguma forma, atualizado porque
[esta] inserido em um contexto efetivo de comunicagédo e de interagdo social
que o reforga. (LYSARDO-DIAS, 2006, p. 27).

Para Lysardo-Dias, o esteredtipo €, ainda, um modo de organizar o mundo a partir
de categorias ja existentes, um universo de referéncia partilhado que “traca identidades
e oferece uma representagdo da realidade que compde o imaginario social dos
individuos” (LYSARDO-DIAS, 2006, p. 30). Ao frisar o carater formador de identidades
dos esteredtipos e, em seguida, sua natureza homogeneizadora de crengas e
comportamentos, a autora ecoa, em certa medida, as ideias de Soulages (1996) e Hall

(2016), respectivamente.
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Por outro lado, em “Os esteredtipos, muito bem. Os imaginarios, ainda melhor’
(2017), Charaudeau critica o fato do termo esteredtipo ter se tornado sinénimo de “falsa
verdade (‘ideias batidas’), de nao verificacdo (‘preconceitos’), de banalidade
(‘lugar-comum’)” (CHARAUDEAU, 2017, p. 572). Apesar de estas expressdes
pertencerem ao mesmo campo semantico, elas ndo sdo perfeitamente intercambiaveis
entre si. Essa conotacao, entao, “torna dificil a recuperacdo da nogcao de esteredtipo
para fazer dela um conceito” (ibidem), fato que o leva a defender o uso de imaginarios
sociodiscursivos como um substituto mais adequado para uma palavra que “s6 €&
identificada por seu carater de fixacdo de uma verdade que nao seria provada ou que
seria falsa” (ibidem, p. 587).

Embora Charaudeau (2017, p. 572) rejeite a nogao de esteredtipo por considera-la
“‘extremamente simplista ou extremamente generalizante” e prefira o conceito de
imaginarios sociodiscursivos, a posigao deste trabalho € que ambos os termos séo
passiveis de significar, de formas distintas, niveis de representagdo circulantes na
sociedade. Assim, € viavel pensar nos imaginarios sociodiscursivos na publicidade
como simbolizagdes representacionais, ou seja, um produto das representagdes que
combina estas duas dimensdes (social e discursiva) para produzir significados. O
esteredtipo, por sua vez, pode ser trabalhado como uma representacao reduzida e
cristalizada de um imaginario sociodiscursivo.

No bojo da Teoria Semiolinguistica de Charaudeau, o contexto social é
determinante para a analise discursiva dos objetos linguisticos. A importante relagao
entre texto e contexto também é objeto da Semidtica Discursiva, ainda que nao faltem
criticas que apontem a suposta limitacdo da teoria greimasiana no que tange a
compreensao do que esta fora do texto. Como afirmam Lara e Matte (2009, p. 340), “ao
priorizar o estudo dos mecanismos intradiscursivos de constituicdo do sentido, a
semibtica ndo ignora que o texto € também um objeto histérico determinado na sua
relacdo com o contexto”. A evolucdo da Semidtica Francesa nas ultimas décadas,
alavancada ademais pelos seus desenvolvimentos no Brasil, permite a
instrumentalizagdo da teoria semidtica para a analise de objetos que fogem ao seu

€escopo inicial, como veremos mais adiante.
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Em Semidtica e Ciéncias Sociais (1981), Greimas aborda o viés dos papéis
sociais*, “através dos quais os individuos participam da realizagéo das tarefas coletivas”
(GREIMAS, 1981, p. 130). O autor continua dizendo que “estes papéis sociais sao
‘vividos’ de uma maneira ou de outra, que estas atividades sociais sdo significantes
para o individuo” (ibidem). Anteriormente, Greimas e Courtés (2008 [1979]) ja haviam
empregado o termo para “designar um modelo organizado de comportamento, ligado a
uma posigcao determinada na sociedade, cujas manifestacdes sdo amplamente
previsiveis” (GREIMAS; COURTES, 2008, p. 323). Tais definicdes dialogam com os
conceitos apresentados acima, ecoando a ideia de representagbes sociais que ativam
valores e comportamentos ja existentes e circulantes na coletividade, e que, além disso,
ilustram os papéis sociais de certos grupos ou categorias de individuos. A associagao
dessas representacbes na forma de imaginarios sociodiscursivos colabora para a
cristalizacdo de modelos especificos de representacado, criando padrédes como os que
podem ser observados na publicidade brasileira de produtos de limpeza. Para adentrar
o campo das representagcdes de homens e mulheres na publicidade, recorreremos ao

aporte tedérico dos Estudos de Género.

1.2. Género, feminilidade e masculinidade

Dentre as varias abordagens possiveis no campo dos Estudos de Género,
optamos por elencar o trabalho de Joan Scott (1995) e sua concepgao de género como
matriz das analises acerca dos papéis de homens e mulheres na publicidade. Desse
pressuposto descendem contribuigdes de outras autoras, como Raewyn Connell (1987,
1995, 2005, 2013), também central na fundamentagao tedrica desta dissertacdo. A
escolha de Scott é justificada pelo fato de a historiadora estadunidense sustentar uma
perspectiva relacional do género, enfatizando as diferencas entre os papéis socialmente
construidos de homens e mulheres. A segunda metade do século XX viu avancgar a

tematica dos Estudos da Mulher® nas universidades dos Estados Unidos e Europa.

* Vale destacar que o sentido de papéis sociais, como propbe Greimas (1981), ndo corresponde ao
significado de papel no percurso gerativo de sentido.

5 Decidimos ndo empregar a mesma traducdo de “Women’s Studies” (Estudos Femininos) utilizada pelas
tradutoras de Scott (1995) e Connell (2006), reconhecendo as provaveis limitagdes do termo em Lingua
Portuguesa. Em vez disso, preferimos usar “Estudos da Mulher” ou “Estudos Sobre a Mulher” como
equivalentes ao termo em inglés.
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Nesse campo, pesquisadoras feministas buscavam compreender, por meio de uma
visdo historica, a participacdo das mulheres na sociedade, em oposi¢cdo ao viés
masculino que sempre imperou na historiografia do ocidente (CABRERA, 2011). Com o
passar dos anos, a area foi, aos poucos, sendo renomeada e expandida para abarcar a
premissa de que homens e mulheres constituem categorias historicamente variaveis,
que se constroem discursivamente através da diferenca percebida entre os sexos.

Segundo Scott:

No seu uso mais recente, o “género” parece ter aparecido primeiro entre as
feministas americanas que queriam insistir no carater fundamentalmente social
das distincbes baseadas no sexo. A palavra indicava uma rejeicdo ao
determinismo biologico implicito no uso de termos como “sexo” ou “diferenga
sexual’. O género sublinhava também o aspecto relacional das definicdes
normativas das feminilidades. As que estavam mais preocupadas com o fato de
que a producdo dos estudos femininos centrava-se sobre as mulheres de forma
muito estreita e isolada, utilizaram o termo “género” para introduzir uma nogao
relacional no nosso vocabulario analitico. (SCOTT, 1995, p. 72).

Para a autora, ha um desafio tedrico a ser superado nos trabalhos sobre género
que exige uma analise “ndo so6 da relagao entre experiéncias masculinas e femininas no
passado, mas também a ligagdo entre a histéria do passado e as praticas historicas
atuais” (SCOTT, 1995. p. 74), ou seja, a funcdo do género nas relagdes sociais
humanas. Neste sentido, o termo aponta para as construgbes sociais, como explica
Scott, “a criacao inteiramente social das idéias sobre os papéis proprios aos homens e
as mulheres” (ibidem, p. 75, grifos nossos). Tais papéis n&o séo definidos como papéis
sexuais, pois tal classificagdo ignora o aspecto relacional do conceito de género. De

acordo com a historiadora:

Apesar do fato dos(as) pesquisadores(as) reconhecerem as relagbes entre o
sexo e (0o que os socidlogos da familia chamaram) “os papéis sexuais’,
estes(as) nao colocam entre os dois uma relagéo simples ou direta. O uso do
“género” coloca a énfase sobre todo um sistema de relagées que pode incluir o
sexo, mas que nao € diretamente determinado pelo sexo nem determina
diretamente a sexualidade. (SCOTT, 1995, p. 76).

Essa também ¢é a interpretacdo de Soraya Barreto Januario, que concebe a
discussdo sobre a relagdo entre género e sexo biolégico como algo que “nao se
constréi de forma natural, mas foi antes socialmente construida e incansavelmente
remodelada e reajustada” (JANUARIO, 2016, p. 32). Para a autora, os Estudos de

Género “tém sido capazes de questionar os papéis sociais destinados a homens e
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mulheres, permitindo a compreensao da constru¢ao e organizagéo da diferenga sexual”
(ibidem, grifos nossos).

A vista disto, o género, segundo Scott, corresponde a “um meio de decodificar o
sentido e de compreender as relagdes complexas entre diversas formas de interacéo
humana” (SCOTT, 1995, p. 89), ndo limitado ou regido somente pelas distingdes
bioldgicas, mas atravessado pelas desigualdades sociais que sao estabelecidas pela
dinamica entre homens e mulheres. Essas diferengas envolvem “representagdes
simbdlicas socialmente compartilhadas, que variam conforme contextos culturais e
histéricos” (LOPES, 2016, p. 25) e que “expressam imagens naturalizadas do que é ser
homem ou mulher” (ibidem, p. 30). Na definicdo de Raewyn Connell e Rebecca Pearse
(2015), “acima de tudo, o género € uma questao de relagdes sociais dentro das quais
individuos e grupos atuam” (CONNELL; PEARSE, 2015, p. 47, grifos nossos).

As autoras acrescentam que o género é a estrutura® de relagdes sociais “que se
centra sobre a arena reprodutiva e o conjunto de praticas que trazem as distingdes
reprodutivas sobre os corpos para o seio dos processos sociais” (CONNELL;PEARSE,
2015, p. 47). O arranjo dessas relagbes, chamado por Connell e Pearse de “ordem de
género” (ibidem, p. 36), é o que caracteriza os diferentes comportamentos de homens e
mulheres na sociedade contemporanea, sendo tdo intrinsecamente assimilados, as

vezes, que tais padrdes parecem ser completamente naturais ao invés de culturais.

[...] o género, como outras estruturas sociais, € multidimensional. Nao diz
respeito apenas a identidade, nem apenas ao trabalho, nem apenas ao poder,
nem apenas a sexualidade, mas a tudo isso ao mesmo tempo. Padrdes de
género podem ser radicalmente diferentes entre contextos culturais distintos, e
ha certamente muita variedade entre as maneiras de pensa-los, mas ainda é
possivel pensar (e agir) entre culturas em relagdo ao género. O poder das
estruturas na formagao da agéo individual faz com que o género quase sempre
pareca nao se transformar. No entanto, os arranjos de género estdo sempre
mudando, conforme as praticas humanas criam novas situagdes e as estruturas
se desenvolvem tendendo a crises. (CONNELL; PEARSE, 2015, p. 49).

A ordem de género formata a conduta dos individuos na vida social. Atividades do

cotidiano tém pesos diferentes para homens e mulheres, pois sdo cobradas nos termos

6 Por “estrutura social’, entende-se a manutengéo de padrdes amplamente difundidos na relagdo entre os
individuos, que formata as atividades do cotidiano e, no caso particular do género, envolve uma relagao
especifica com os corpos (CONNELL; PEARSE, 2015, p. 47).
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de suas “categorias sexuais” (CONNEL; PEARSE, 2015, p. 156). Isso significa que o
género interfere ndo sé na relagdo entre as pessoas, mas entre os individuos e as
diferentes esferas da sociedade (mercado de trabalho, vida familiar, relacionamentos
afetivos, educacgao, participagao politica, praticas religiosas etc.). Segundo as autoras,
“a conduta produzida em relagdo a essa cobrangca ndo é um produto do género — é o
género em si” (CONNELL; PEARSE, 2015, p. 156).

1.2.1. Divisao sexual do trabalho

De acordo com Connell e Pearse, “em uma ordem de género fortemente
patriarcal, as mulheres podem ser impedidas de ter acesso a educacao e a liberdades
pessoais, enquanto os homens podem ser excluidos de estabelecer conexdes
emocionais com criangas” (CONNELL; PEARSE, 2015, p. 157). O contraste entre as
expectativas impostas a homens e mulheres é evidenciado conforme tratamos da
divisdo sexual do trabalho, em especial quando abordamos o trabalho doméstico ndo
remunerado, ja que ele acontece em um espago de sobreposi¢cao de relagcbes de afeto
e poder. Espera-se que as mulheres sejam as unicas responsaveis pelo cuidado com os
filhos e com a casa, enquanto os homens sao destinados ao papel de provedores. Para

as autoras:

Por tras do trabalho remunerado, ha um outro tipo de trabalho - o doméstico e
de cuidados, que nao é pago. Em todas as sociedades contemporaneas sobre
as quais temos estatisticas, as mulheres realizam a maioria das tarefas
domésticas de limpeza, cozinha costura, cuidado com criangas e praticamente
todo o trabalho de cuidado com bebés. [...] Esses tipos de trabalho sao
frequentemente associados a uma definicdo cultural das mulheres como
pessoas cuidadosas, gentis, diligentes, estando sempre prontas para se
sacrificarem pelos outros, por exemplo, como "boas méaes". (CONNELL;
PEARSE, 2015, p. 33).

Mesmo em casos em que a mulher exerce uma fungao remunerada fora de casa,
esta estrutura persiste. Connell e Pearse afirmam que “toda a esfera econ6mica é
culturalmente definida como um universo dos homens (apesar da presenga das
mulheres ali), enquanto a vida doméstica é definida como um universo das mulheres

(apesar da presenca dos homens ali)’, completando este raciocinio com a visdo de que
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“na casa, o trabalho é feito por amor ou obrigagdo mutua, os produtos do trabalho sdo
uma dadiva e a légica da troca de dadivas prevalece” (CONNELL; PEARSE, 2015, p.
165).

Flavia Biroli define a divisdo sexual do trabalho como “uma base fundamental
sobre a qual se assentam hierarquias de género nas sociedades contemporaneas,
ativando restricbes e desvantagens que produzem uma posigao desigual para as
mulheres” (BIROLI, 2016, p. 721). Para a autora, esses padrbes hierarquicos sao
organizados, além do género, por outras variaveis, como classe e raga. Se as bases do
capitalismo estdo na exploragdo do trabalho, essa divisdo deixa claro quem s&o os
individuos e grupos sociais que tém sua for¢a de trabalho apropriada enquanto a classe

dominante é beneficiada pelo que nao produz. Biroli desenvolve:

A distingdo entre trabalho remunerado e ndo remunerado é colocada, assim, no
cerne das formas de exploragéo caracteristicas do sistema patriarcal no mundo
capitalista. O trabalho que as mulheres fornecem gratuitamente, como aquele
que esta envolvido na criagcdo dos filhos e no cotidiano das atividades
domeésticas, libera os homens para que se engajem no trabalho remunerado.
(BIROLI, 2016, p. 726).

Para Biroli, a divisdo sexual do trabalho “estd ancorada na naturalizacdo de
relagdes de autoridade e subordinacdo, que sao apresentadas como fundadas na
biologia e/ou justificadas racialmente” (BIROLI, 2016, p. 737). Tais relagdes impdem
desigualdades e impedem os individuos de ocupar outras esferas, como é o caso de
mulheres cuja participagédo politica é prejudicada pelas responsabilidades com a vida
doméstica, sobre a qual incidem diferentes formas de exploragéo. A autora prossegue:

Trata-se, assim, de uma dinamica que define padrdes conjugais, afetivos,
ocupacionais e incide na construgao dos direitos. A divisdo sexual do trabalho
doméstico, em seu entrelagamento com a organizagio do trabalho assalariado
no capitalismo, explicaria, por exemplo, o fato de que a jornada de trabalho

“‘normal” seja aquela de um individuo liberado do trabalho cotidiano necessario
para sua prépria manutengéo [...] (BIROLI, 2016, p. 727).

Sendo assim, concordamos com a posigao de Biroli (2016, p. 731) de que a
divisdo sexual do trabalho produz o género, ou seja, a exploragado do trabalho das
mulheres e a consequente vulnerabilidade que as afeta favorece a opressao que

caracteriza a ordem de género. Nesse sentido, Lais Lopes também argumenta que as
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hierarquias produzidas pela divisdo sexual do trabalho “vinculam-se a imposi¢céo de
expectativas sociais quanto a arranjos relacionais e familiares pré-estabelecidos, com a
existéncia de padrbes heterossexuais de praticas e desejos afetivos-sexuais” (LOPES,
2016, p. 30). Embora a divisdo sexual do trabalho ndo seja o unico fator que produz o
género, ela “compde, de forma destacada, as dindmicas que dado forma a dualidade
feminino-masculino, ao mesmo tempo que posiciona as mulheres de maneira desigual
segundo classe e raga” (BIROLI, 2016, p. 739). Se o feminino e o masculino sao
‘representacbes simbodlicas socialmente compartilhadas, que variam conforme
contextos culturais e histéricos” (LOPES, 2016, p. 25), falemos, entdo, dessa dualidade

e como os conceitos de feminilidade e masculinidade se articulam na sociedade.

1.2.2. Feminilidade

Acerca do conceito de feminilidade, € possivel encontrar na teoria psicanalitica
algumas formulagdes que ainda hoje permanecem em didlogo com os estudos
discursivos e de género da contemporaneidade. O surgimento da psicanalise no século
XIX, capitaneado por Sigmund Freud (1856—1939), se da pela escuta de pacientes
histéricas e busca promover a “cura pela fala”. Ao tratar mulheres em sofrimento
psiquico, Freud conclui que as normas sociais e a repressao dos desejos da mulher
estariam no cerne da histeria feminina, ideia disseminada na conferéncia A
Feminilidade (1933)’. Os anseios das mulheres em uma sociedade patriarcal eram
conflitantes com os valores da época, reiterados por Freud, que compreendia o “destino
social das mulheres inscrito nos limites da familia e de seus interesses sexuais”
(ZAFIROPOULOS, 2009, p. 17).

Para o criador da psicanalise, a concepg¢ao da sexualidade € determinada a partir
de um paradigma masculino, em que a mulher sente, ainda crianga, a auséncia do falo,
enquanto o homem vive, desde menino, sob a ameacga de castragao (SENA, 2020).
Freud enxerga essa dindmica como o caminho para a resolucdo do Complexo de Edipo
na infancia, ainda que tal superacdo ocorra de maneiras distintas para meninas e

meninos, de acordo com Zafiropoulos (2009). Com énfase nas caracteristicas

" Conferéncia apresentada em 1932, cuja primeira publicagéo data de 1933.
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anatbmicas de homens e mulheres, a teoria freudiana desenvolve uma perspectiva
falocéntrica da feminilidade, relegando a mulher o lugar “natural” da falta e da
passividade, embora os efeitos da cultura sobre o comportamento feminino ndo sejam
ignorados pelos primeiros psicanalistas. O chamado “enigma da feminilidade” seria
revisitado posteriormente por outras geragdes de tedricos da psicanalise (notadamente
Jacques Lacan, ja em meados do século XX) e retomado criticamente por autoras
feministas de segunda onda — o0 que nao significa que o trabalho de Freud ja nao fosse
confrontrado pelo movimento feminista nas primeiras décadas de seu desenvolvimento
(ZAFIROPOULOQS, 2009).

Em O Segundo Sexo (2012 [1949]), obra basilar dos Estudos de Género, Simone
de Beauvoir se debruga sobre o ponto de vista da psicanalise a respeito dos temas da
sexualidade e feminilidade. Diz a autora que as “criticas essenciais que podem ser
feitas a essa descricdo provém do fato de Freud té-la calcado sobre um modelo
masculino” (BEAUVOIR, 2012, p. 74). Para Beauvoir, o paradigma freudiano supde que
a mulher se sente como um um “homem mutilado” (ibidem). Mais adiante, comparando
as ideias de Sigmund Freud e Alfred Adler, a filésofa afirma que este autor se afasta
das teorias que se concentram unicamente na sexualidade, relacionando, por outro
lado, o drama humano a um desejo de poder que acompanha um complexo de
inferioridade:

No que concerne a mulher, seu complexo de inferioridade assume a forma de
uma recusa envergonhada da feminilidade. Ndo é a auséncia do pénis que
provoca o complexo, € sim o conjunto da situagao; a menina nao inveja o falo a
nao ser como simbolo dos privilégios concedidos aos meninos; o lugar que o

pai ocupa na familia, a preponderancia universal dos machos, a educacgao, tudo
confirma a ideia da superioridade masculina. (BEAUVOIR, 2012, p. 76).

Para Beauvoir (2012), o valor atribuido ao falo simboliza uma soberania
concretizada em outros campos, dada a posicdo privilegiada® dos homens na

sociedade. Sem descartar totalmente as contribuicbes da psicanalise mas optando, em

8 No Volume 2 de O Segundo Sexo, Beauvoir discorre sobre o privilégio da masculinidade: “O privilégio
que o homem tem, e que se faz sentir desde sua infancia, estd em que sua vocagéo de ser humano nao
contraria seu destino de macho. Da assimilagcdo do falo e da transcendéncia, resulta que seus éxitos
sociais ou espirituais Ihe ddo um prestigio viril. Ele ndo se divide. Ao passo que a mulher, para que realize
sua feminilidade, pede-se que se faga objeto e presa, isto é, que renuncie a suas reivindicagbes de
sujeito soberano” (BEAUVOIR, 2012, p. 882).
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vez disso, por refutar seus pressupostos — considerados limitados pelo viés falocéntrico
— acerca do que seria a natureza feminina, Beauvoir (2012, p. 85) define a mulher como
um “ser humano em busca de valores no seio de um mundo de valores, mundo cuja
estrutura econdbmica e social € indispensavel conhecer’, e que deve, portanto, ser
estudada em uma perspectiva existencial que compreenda o contexto em que esta

inserida. A autora formula:

Assim como nao basta dizer que a mulher é uma fémea, nao se pode defini-la
pela consciéncia que tem de sua feminilidade; toma consciéncia desta no seio
da sociedade de que é membro. Interiorizando o inconsciente e toda a vida
psiquica, a propria linguagem da psicanalise sugere que o drama do individuo

LT

desenrola-se nele: as palavras “complexo”, “tendéncia” etc. implicam-no. Mas
uma vida é uma relagdo com o mundo; é escolhendo-se através do mundo que
o individuo se define; é para o mundo que nos devemos voltar a fim de
responder as questdes que nos preocupam. (BEAUVOIR, 2012, p. 82).

Ao cunhar a célebre frase “Ninguém nasce mulher: torna-se mulher’
(BEAUVOIR, 2012, p. 361), no segundo volume de O Segundo Sexo (2012 [1949]),
Simone de Beauvoir reforga uma perspectiva que inaugura o pensamento feminista da
segunda metade do século XX. Trata-se da ideia central de que “nenhum destino
biolégico, psiquico, econémico define a forma que a fémea humana assume no seio da
sociedade”, antes o “conjunto da civilizagdo” € o que elabora as condi¢gbes que séo

qualificadas como femininas (ibidem).

1.2.2.1. Feminilidade enfatizada

Para Connell (1987), Beauvoir se sobressai entre outros tedricos dos Estudos de
Género por conseguir vislumbrar a dimensao de poder que atravessa as relagdes entre
homens e mulheres. Ao revisitar a origem e os desenvolvimentos das teorias de género
contemporaneas, a sociéloga australiana afirma que as conclusées de Beauvoir
apontam para a subordinacdo das mulheres (CONNELL, 1987, p. 32) e que essa
perspectiva se tornou central nos trabalhos acerca de género e sexualidade a partir da
década de 1960. Consoante a Scott (1995), conforme citamos anteriormente, Connell
(1987) relata a transicao entre os Estudos da Mulher (ancorados em uma abordagem

feminista) e os Estudos de Género. De 1970 em diante, a “a existéncia e os problemas
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estratégicos dos movimentos de liberagcdo sexual” trouxeram luz a outros debates
elementares “para uma nova geragao de tedéricos” (CONNELL, 1987, p. 33, tradugao
nossa), destacando a teoria de género como uma teoria estratégica, focada em como
as relagdes de género podem ser transformadas.

Ora, se o género, enquanto estrutura, define as praticas e a conduta dos
individuos (CONNELL; PEARSE, 2015), é preciso entender como ocorre essa
formatag&o do comportamento® de homens e mulheres. Para Raewyn Connell, Beauvoir
(2012) é um exemplo classico de identificagdo de tipos de feminilidade. No segundo
volume de sua mais conhecida obra, a feminista francesa parte de "uma diferenciacao
geral da situagao social e status ontolégico de mulheres e homens" (CONNELL, 1987,
p. 175, traducdo nossa) para depois descrever tipos recorrentes de feminilidade,
baseando-se em circunstancias sociais e nos padrdées de dinamicas internas a estas
condutas de género. Connell, que desde o inicio da década de 1980 (KESSLER et al.,
1982) trabalhava com a formulacdo de teorias acerca da masculinidade hegemonica
(conceito do qual trataremos em breve), avanca, em Gender and Power (1987), na
caracterizagao das tipologias de feminilidade e masculinidade:

O que une as feminilidades de uma dada situagéo social € o duplo contexto em
que elas sao formadas: por um lado, em relagdo com a imagem e experiéncia
de um corpo feminino; por outro, nas definicbes sociais do lugar da mulher e as

oposi¢des culturais de masculinidade e feminilidade. (CONNELL, 1987, p. 179,
tradugdo nossa).

A autora percebe os conceitos de feminilidade e masculinidade ndao como
fundamentos ou aspectos essenciais do carater de mulheres e homens, mas como
“formas de viver determinados relacionamentos” (CONNELL, 1987, p. 179, traducéo
nossa). Contudo, ao contrario do que Connell entende por masculinidade, ndo existe
uma forma de feminilidade correspondente que seja hegeménica e dominante da
mesma maneira. Ainda assim, a autora caminha para uma acepg¢ao que se apresenta
com mais clareza no nivel das relacbes em massa: a feminilidade “é a subordinagao
global de mulheres a homens que oferece uma base essencial para a diferenciagéo”

(CONNELL, 1987, p. 183, tradugao nossa). Esse modelo, definido pela conformidade

® Referido por Connell (1987, p.167) como “sexual character”.
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com tal subordinagdo e orientado para acomodar os interesses e desejos masculinos, &
chamado por Connell de feminilidade enfatizada.™
No pensamento de Connell, o enfoque nas relagbes de género — notado
longitudinalmente em sua obra — também se traduz no entrelace dos conceitos de
masculinidade hegemdnica e feminilidade enfatizada, a medida em que os termos sao
elucidados (CONNELL, 1987). Embora a autora elabore com maior profundidade as
dinamicas e tipologias da masculinidade, sua descricdo dos padrées de feminilidade
prova-se satisfatoria por duas razdes. A primeira é a vasta literatura existente acerca
dos efeitos da dominagdo masculina (BOURDIEU, 2005) sobre as mulheres e os efeitos
do patriarcado na ordem de género, limitando a liberdade e o comportamento das
mulheres na sociedade. Além de Beauvoir (2012), outras autoras e autores — em
especial, no campo da teoria feminista — encarregaram-se, ao longo do século passado,
de detalhar as tipologias da feminilidade e os padrdes de género nas relagbes entre
homens e mulheres. Tais contribuicbes sao consideradas e acrescentadas pela
sociéloga em seus engendramentos (CONNELL, 1987). O segundo motivo que torna a
no¢cao de feminilidade enfatizada suficiente para a compreensdo e a anadlise das
relagdes entre homens e mulheres € a sintese de que, nas relacbes complexas e
assimétricas entre os géneros, este modelo de feminilidade € o que corresponde ao
ideal patriarcal. Connell (1987) ndo descarta a existéncia de outras formas de
feminilidade, inclinadas a resisténcia e nao conformidade com os interesses
masculinos. Contudo, nenhum destes modelos marginais goza dos privilégios
hierarquicos que a masculinidade (ou as masculinidades) tém, isto é, a subordinagéo de
todas as feminilidades. Segundo a autora:
Essa assimetria fundamental tem dois aspectos principais. O primeiro é que a
concentragado de poder social nas maos dos homens deixa um escopo limitado
para que mulheres construam relagées de poder institucionalizado sobre outras
mulheres. [...] O nivel de violéncia muito menor entre mulheres do que entre
homens é uma boa indicagdo disso. Segundo, a organizagdo de uma forma
hegemonica em torno da dominagédo sobre o sexo oposto esta ausente da
construgao social da feminilidade. Poder, autoridade, agressividade e tecnologia
ndo sao tematizados na feminilidade no geral como sdo na masculinidade.
Igualmente importante [é o fato de que] nenhuma pressao é estabelecida para
negar ou subordinar outras formas de feminilidade da maneira que a

masculinidade hegemoénica deve negar outras masculinidades. (CONNELL,
1987, p. 187, tradugado nossa).

' Tradugao nossa de “emphasized femininity” (CONNELL, 1987, p. 183).
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A feminilidade enfatizada €& uma construgcdo social que se apresenta
publicamente, “embora seu conteudo seja especificamente ligado ao ambito privado do
lar e do quarto” (CONNELL, 1987, p. 187, tradugdo nossa). A conduta feminina é
organizada e orientada para a disponibilidade sexual (em mulheres mais jovens) e a
maternidade (em mulheres mais velhas). A conformidade com os padrdes de
feminilidade convencionados pelo patriarcado € amplamente promovida na midia, como
em novelas, comerciais, jornais e revistas femininas. Para Connell (1987, p. 188), é
digno de nota que boa parte desta promogéo é concebida, financiada e supervisionada

por homens, como é o caso da publicidade. A autora conclui:

[A feminilidade enfatizada] é a traducdo para a grande escala de padrdes ja
discutidos em certas instituicbes e meios, como a demonstracdo de
sociabilidade ao invés de competéncia técnica, fragilidade em situagbes de
coito, conformidade com os desejos de excitagdo dos homens e bajulagdo nas
relagdes corporativas, aceitagcdo do matriménio e do cuidado com os filhos
como uma resposta a discriminacdo contra as mulheres no mercado de
trabalho. (CONNELL, 1987, p. 187, traducdo nossa).

Em suma, a feminilidade enfatizada refor¢ca e € representada por imaginarios
sociodiscursivos correspondentes a subordinagdo da mulher, sustentando arranjos de
género que servem a masculinidade. Neste modelo de feminilidade, o trabalho
doméstico ndo remunerado e o cuidado com a familia fazem parte do papel social da
mulher, em conformidade com a divisdo sexual do trabalho na sociedade patriarcal. A
continua promogao deste ideal de feminilidade na midia da origem a esteredtipos, isto
€, representacdes cristalizadas da mulher que sao instrumentalizadas pela publicidade,

como trataremos mais adiante neste capitulo.

1.2.3. Masculinidade

Como descrito por Scott (1995) e Connell (1987), a génese dos Estudos de
Género esta no desenvolvimento das teorias feministas no ambiente académico,

alavancada pelos movimentos sociais a partir dos anos 1960 e pelo debate acerca da
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liberagdo feminina. A introdugdo do estudo das masculinidades™ no campo das
pesquisas de género foi impulsionada ademais pelas contribuigdes do movimento gay
(CONNELL, 2005; 1987; JANUARIO, 2016) e pelo interesse em “um exame critico e
uma tomada de posicdo frente as dissimetrias sociais baseadas na diferenciacéo
sexual” (MEDRADO-DANTAS, 1997, p. 15). Para Januario, a identidade masculina
sempre foi tida como inerente ao sujeito. As analises historicas tradicionais
consideravam o homem como “a norma da humanidade” (JANUARIO, 2016, p. 94),
paradigma que passou a ser questionado nas ultimas cinco décadas. Assim como os
Estudos da Mulher, surgem na América do Norte os Estudos do Homem (Men’s
Studies), que buscavam discutir os padrées de masculinidade e os papéis sociais
masculinos no patriarcado.

Na Francga, Pierre Bourdieu (2012) € quem suscita o debate sobre a dominagéo
masculina, argumentando que a ordem que supde a hierarquia masculina n&o reside na
natureza (a saber, no sexo biolégico), mas advém de arranjos sociais e culturais. A
partir da observagao dos costumes e praticas da sociedade Cabila, na Argélia, o autor
tece sua teoria sobre as relagbes de poder entre os géneros, enfatizando o carater
cultural que eleva os homens a uma posigao privilegiada na sociedade. Para Bourdieu,
“a forga da ordem masculina se evidencia no fato de que ela dispensa justificagdo: a
visao androcéntrica impde-se como neutra e nao tem necessidade de se enunciar em
discursos que visem a legitima-la” (BOURDIEU, 2012, p. 18). Esta ordem tende a
ratificar a dominagdo masculina, alicercada sobre a divisdo sexual do trabalho e as
diferentes praticas sociais que relegam o espago publico aos homens e o espacgo

privado as mulheres. De acordo com Bourdieu:

Longe de as necessidades da reprodugdo biologica determinarem a
organizagado simbdlica da divisdo social do trabalho e, progressivamente, de
toda a ordem natural e social, € uma construgdo arbitraria do biolégico, e
particularmente do corpo, masculino e feminino, de seus usos e de suas
fungbes, sobretudo na reprodugdo bioldégica, que da um fundamento
aparentemente natural a visdo androcéntrica da divisdo de trabalho sexual e da

" Connell oferece o seguinte panorama dos estudos da masculinidade no século XX, mencionando a
existéncia de trés projetos tedricos para uma ciéncia da masculinidade: “Um deles baseava-se no
conhecimento clinico adquirido por terapeutas, e suas ideias principais vieram da teoria freudiana. O
segundo baseava-se na psicologia social e era centrado na ideia largamente popular de ‘papel sexual’. O
terceiro envolve desenvolvimentos recentes em antropologia, histéria e sociologia” (CONNELL, 2005, p.
7, tradugdo nossa).
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divisdo sexual do trabalho e, a partir dai, de todo o cosmos. A forga particular da
sociodicéia masculina Ihe vem do fato de ela acumular e condensar duas
operagdes: ela legitima uma relagdo de dominagdo inscrevendo-a em uma
natureza biolégica que é, por sua vez, ela propria uma construgdo social
naturalizada. (BOURDIEU, 2012, p. 33, grifos do autor).

A dominagédo masculina é, portanto, manifestada pela “primazia universalmente
concedida aos homens”, nas palavras de Bourdieu (2012, p. 45), que tém seus
privilégios assegurados e assim “funcionam como matrizes das percepgdes, dos
pensamentos e das agdes de todos os membros da sociedade”. A violéncia simbdlica
reside no fato de que as relagdes de poder entre os géneros séo incorporadas pelo
grupo dominado e que este padréo hierarquico € compreendido como “natural”. Melhor
dizendo, a violéncia simbdlica “se institui por intermédio da ades&do que o dominado nao
pode deixar de conceder ao dominante (e, portanto, a dominacao)” (BOURDIEU, 2012,
p.47). A conformidade com a dominagao tem menos a ver com uma adog¢ao voluntaria e
individual de uma conduta submissa e mais com os “efeitos duradouros que a ordem
social exerce sobre as mulheres (e o0s homens), ou seja, as disposi¢cdes
espontaneamente harmonizadas com esta ordem que as impde” (ibidem, p. 50).

Na perspectiva do sociologo, o privilégio masculino também abriga uma espécie
de tensao, que impde sobre o homem o dever de afirmar sua virilidade o tempo todo. A
virilidade, alias, é conceituada por Bourdieu como uma “nocdo eminentemente
relacional, construida diante dos outros homens, para os outros homens e contra a
feminilidade”, em uma dindmica que evidencia a aversdo e a negac¢ao do feminino
(BOURDIEU, 2012, p. 67). Ela demanda validagéo de outros homens e esta situada no
cerne de uma masculinidade ideal, que apesar de inalcangavel em sua integridade,
opera como marcador dos “verdadeiros homens”. Corbin, Courtine e Vigarello (2013)"?,
conterraneos de Pierre Bourdieu, dedicaram-se a explorar detalhadamente o tema da
virilidade e suas expressdes e representacdes através da Historia. Em concordancia
com o sentido de dominagdo masculina proposto por Bourdieu (2012), os autores
declaram que “a virilidade é histérica como ela é, inevitavelmente, antropolédgica”
(CORBIN et al., 2013, p. 8).

2 Aqui citamos o primeiro livro de A Historia da Virilidade (2013), obra organizada pelos autores em trés
volumes.



39

De volta a Raewyn Connell, que na década de 1980 ja havia publicado suas
primeiras conclusdes sobre a masculinidade (KESSLER et al., 1982; CONNELL, 1987),
surge um novo trabalho que atualiza e complementa as descobertas empreendidas
anteriormente pela autora. A obra Masculinities (2005 [1995]) se tornou um parametro
global para o estudo das masculinidades, por conter um aprofundamento da categoria
da masculinidade hegemonica, introduzida anteriormente pela autora, como também a
descrigao de outros tipos de masculinidades. Com base em Connell (2005) e Connell e

Messerschmidt (2013), adentraremos a definigdo de masculinidade hegeménica.

1.2.3.1. Masculinidade hegeménica

Connell enxerga o conceito de masculinidade em si como sendo inerentemente
relacional, sendo inconcebivel a sua existéncia a ndo ser em contraste com a
feminilidade. A australiana sustenta que “a masculinidade é uma configuragdo de
pratica em torno da posi¢ao dos homens na estrutura das relagdes de género” e que
existem varias configuragdes desse tipo na sociedade (CONNELL, 1995, p. 188). O que
nao pode ser ignorado é que tais relagdes — entre homens e mulheres, por exemplo —
estdo imbricadas em uma dindmica de poder, como ja foi exposto neste trabalho. Esse
enfoque nas relagdes se aplica semelhantemente a dindmica das masculinidades, em
que uma delas estda em uma posicdo hegemoénica diante das outras, ainda que esta
hegemonia seja referida pela autora como uma relagcdo historicamente fluida. Para
Connell (2005), a hierarquia das masculinidades compreende ndo apenas o ideal
hegemodnico, mas também formas de masculinidade que se relacionam em termos de
subordinagdo, cumplicidade e marginalizagcdo. O reconhecimento de multiplas
masculinidades em uma abordagem relacional €, de acordo com Connell, uma forma de
entender a efetividade das masculinidades na legitimagdo da ordem de género,
considerando as nuances de classe, raga e sexualidade. Neste viés, percebemos que a
hegemonia se consolida de duas formas: em relagdo a outras expressdes de
masculinidade e em relagéo a feminilidade. Explica a autora:

A masculinidade hegemoénica pode ser definida como a configuragdo de

praticas de género que incorpora a resposta correntemente aceita para o
problema da legitimidade do patriarcado, o que garante (ou se faz crer que
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garante) a posicdo dominante de homens e a subordinacdo de mulheres.
(CONNELL, 2005, p. 77, tradugdo nossa).

Para Connell e Messerschmidt, as definicdes normativas de masculinidade nao
sao cumpridas pela maioria dos homens, podendo “ser construidas de forma que nao
correspondam verdadeiramente a vida de nenhum homem real” (CONNELL.
MESSERSCHMIDT, 2013, p. 253). As autoras prosseguem dizendo que, embora
inalcangados, “esses modelos expressam, em varios sentidos, ideais, fantasias e
desejos muito difundidos” (ibidem). Segundo Connell (2005), ha uma diferenga entre os
homens que se beneficiam dos dividendos do patriarcado em uma posicao de
cumplicidade com a masculinidade hegeménica e os que sdo dominados por ela. Este
ultimo grupo caracteriza a masculinidade subordinada, tendo suas praticas, identidades
e sexualidades oprimidas pelos homens que estdo no topo da hierarquia. O exemplo
mais claro deste tipo de subordinagdo é a hierarquia em que homens heterossexuais
exercem dominio sobre homossexuais. Connell afirma que o “a homossexualidade, na
ideologia patriarcal, € o repostorio de praticas rejeitadas pela masculinidade
hegemonica” e que, do ponto de vista da dominagdo masculina, “a homossexualidade é
facilmente assimilada a feminilidade” (CONNELL, 2005, p. 78, traducédo nossa). Assim,
comportamentos identificados como nao pertencentes a masculinidade hegeménica
podem deslegitimar ndo apenas homens gays, mas também os heterossexuais™.

Além da masculinidade subordinada, Connell (2005) apresenta a masculinidade
cumplice, correspondente aos homens que, apesar de nao atingirem os padrdes
impostos pelo projeto hegeménico, ainda mantém alguma conexao com o modelo ideal
de masculinidade. Esta relacdo € definida pela cumplicidade com a masculinidade
hegemonica, e, embora os homens deste grupo ndo estejam “na linha de frente do
patriarcado” (CONNELL, 2005, p. 79), eles ganham com a subordinagao global das
mulheres. Finalmente, a autora fala também em masculinidades marginalizadas,
relagdes que séo atravessadas por condigdbes como o conflito entre classes econdmicas

e grupos étnico-raciais (ibidem, p. 81). Este conceito ndo é tdo aprofundado por Connell

¥ Nossa visdo é a de que a identidade e orientagio sexual dos individuos podem ser experimentadas de
maneira fluida, sem que seja necessario categorizar essas experiéncias na dicotomia
homossexual-heterossexual. No entanto, entendemos que a intengdo de Connell (2005) foi justamente
expor o quanto a nao conformidade com o ideal de masculinidade se apresenta de maneira simplista: a
oposigao conflitante entre dominante e subordinado, heterossexual e homossexual, viril e afeminado.
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como os outros tipos de masculinidade, mas expressa a preocupacgao da autora em
reconhecer a necessidade de se vislumbrar a sobreposi¢ao de raga, género e classe no
estudo das masculinidades. Connell (1995; 2005) reconhece que os padrdes de género
variam de acordo com a cultura e a posi¢céo geografica no globo, destacando que boa
parte dos estudos acerca das masculinidades se concentra na Europa € na América do
Norte. Por isso, recorreremos, de forma complementar, a trabalhos que investigam a

masculinidade fora desses eixos, como € o caso de Nolasco (1993) e Januario (2016).
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2. REPRESENTAGOES DE GENERO NA PUBLICIDADE

O toépico das representacdbes de homens e mulheres na publicidade tem sido
trabalhado extensivamente na produgdo académica brasileira das ultimas duas
décadas, em especial nas areas dos Estudos Linguisticos e da Comunicagao Social.
Corrobora tal perspectiva a quantidade de trabalhos acerca do tema cadastrados no
catalogo de teses e dissertacbes da Capes, mapeados durante a etapa de revisao
bibliografica da presente pesquisa. Embora boa parte das analises de comerciais
televisivos do inicio dos anos 2000 seja dedicada a identificagdo de padrdes de
representacdo feminina e foque no discurso sexista das pecas publicitarias
(notadamente em anuncios de cerveja e de produtos de beleza), cresce 0 numero de
contribui¢des ao estudo das masculinidades na publicidade. O exame dos esteredtipos
de género e da eventual ruptura com esses padrbes de representagdo € de suma
importancia para a compreensao dos comerciais enquanto repositérios de imaginarios
sociodiscursivos. Como afirma Oliveira-Cruz (2018), citada no inicio desse capitulo, “ao
reiterar as representagcdes sociais sobre comportamentos e posi¢gées sociais ocupadas
por homens e mulheres, a publicidade favorece uma aprendizagem de género,
tornando os papéis socialmente aceitos” (p. 93).

Um dos trabalhos que desponta como referéncia no reconhecimento e
categorizacao de padrdes de representagdes de género na publicidade € o de Freitas
(2014), que tipifica os esteredtipos de homens e mulheres a partir da analise de
comerciais televisivos veiculados no Brasil e em Portugal. Antes de discorrer acerca das
representacbes da feminilidade enfatizada e da masculinidade hegeménica nos
comerciais de produtos de limpeza de forma mais especifica, empregaremos a
classificagao idealizada por Freitas (2014) para ilustrar os padrdes de representagao de
homens e mulheres na publicidade. Como complemento a autora, apontaremos
trabalhos em que os esteredtipos mencionados sao investigados em maior

profundidade.
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2.1. Esteredtipos da mulher na publicidade

O primeiro estereotipo relativo a feminilidade descrito por Freitas (2014) é o da
rainha do lar. Ele corresponde ao imaginario discursivo da dona de casa que faz de
tudo pela familia, dedica-se as tarefas domésticas com diligéncia, € amorosa,
cuidadosa e realizada em seu papel de mae e esposa. Nao por acaso, esta é a
representacdo que sempre prevaleceu na publicidade de produtos de limpeza, como
veremos mais adiante. Corréa (2011) analisa a representagdo de homens e mulheres
na publicidade de homenagem (a saber, em anuncios comemorativos do Dia das Maes
e do Dia dos Pais), salientando como o reforgo do esteredtipo da rainha do lar alimenta
a desigualdade de género no contexto da criacdo dos filhos, fundamentada, por sua
vez, na divisdo sexual do trabalho. Marie Suzuki Fujisawa (2006), ao pesquisar sobre a
publicidade da marca de detergente em p6 OMO no Brasil, conclui que, apesar da
atualizacado do esteredtipo da dona de casa na publicidade, ele continua em voga: “No
geral, a figura da mae doméstica foi substituida pela da mae moderna, que trabalha fora
e auxilia os filhos no seu aprendizado e desenvolvimento” (FUJISAWA, 2006, p. 156). A
autora declara que as mulheres dos comerciais “deixaram de ser as Amélias para se
tornar as mulheres multifuncionais, modernas, em busca de maior praticidade para que
possam utilizar seu tempo livre com a familia, com os amigos ou com os amantes”
(ibidem, p. 158). Ainda assim, como observa Melo (2008) na analise de um comercial
do segmento alimenticio, o ideal da dona de casa exemplar ainda oprime as mulheres
do século XXI, mesmo por tras do verniz da modernidade. O anseio por praticidade,
visto em anuncios de produtos que vao de lasanhas congeladas a limpadores multiuso,
€, na verdade, um esforgo para conciliar a rotina doméstica com a vida profissional e as
atribuicdes que recaem sobre as mulheres na divisao sexual do trabalho.

Em seguida, Freitas (2014, p. 135) expde o esteredtipo da mulher-objeto,
representada na publicidade com o objetivo de sedugdo. Mais frequente em anuncios
voltados para o publico masculino, como sublinha Oliveira-Cruz (2018), esse padrao
pode ser percebido em pecgas publicitarias de automodveis, bebidas alcodlicas e
perfumes. A primazia das analises do esteredtipo da mulher-objeto no Brasil se

concentra em estudos cujo corpus € composto por comerciais de cerveja. A discussao
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sobre a objetificagdo da mulher nos anuncios do setor € encabegada por nomes como
Lins (2004; 2021) e Oliveira e Cancela (2012). Figueiredo e Pacheco (2018), em um
percurso que também investiga representagdes de feminilidade e masculinidade,
comparam a sexualizagdo do corpo feminino e masculino em comerciais portugueses
de cerveja e sabdo em po, respectivamente. Ja sob a o6tica da Analise do Discurso,
Gomes (2020) avalia a mudanga do discurso da marca Skol, em um processo que a
autora considera ser a “(des)cristalizacao” de esteredtipos femininos e a ruptura com
padrdes de representagao centrados no imaginario da mulher-objeto.

O ultimo esteredtipo citado por Freitas (2014) no que concerne a representacéo
das mulheres em comerciais de televisdo é o da escrava da beleza. A classificacao é
inspirada por Lysardo-Dias (2007, p. 30), que, a luz das teorias charaudianas e
bakthinianas, compreende a existéncia de duas formas cristalizadas da mulher na
publicidade destinada ao publico feminino: a mulher bela e magra e a mulher jovem. A
proposta de Freitas (2014) reune essas caracteristicas em um unico padréao de
representacdo, demonstrando como marcas de cosméticos e higiene pessoal, de
maneira proeminente, se apropriam do esteredtipo da escrava da beleza em seus
comerciais. Bela, jovem e esguia, a mulher escrava da beleza ndo apenas possui 0s
atributos fisicos relativos ao estereédtipo, mas é também — e sobretudo — movida pela
busca pela conformidade com o ideal hegeménico de beleza do patriarcado. Ao analisar
anuncios dos segmentos supracitados, Rocha (2001, p. 34) firma a ideia de que o corpo
feminino, frequentemente fragmentado nas pecgas publicitarias, “é marcado como valor
central da individualidade da mulher”. Esse pensamento consolida o que Connell (1987)

considera a experiéncia do corpo da mulher no contexto da feminilidade enfatizada.

2.2. Estereottipos do homem na publicidade

Em relacdo as representagcbes cristalizadas da masculinidade, a primeira
categoria € a da figura paterna. Segundo Freitas (2014), a representacdo do pai na
publicidade tem migrado do imaginario do homem autoritario e provedor para um prisma
em que o pai estabelece relacbes mais proximas com os filhos. Para a autora, “o

esteredtipo de ‘pai de familia’ esta sendo cada vez mais associado a maternidade, pois
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é visto constantemente ao lado dos filhos, sem a presenca fisica da mae e esposa” (p.
157). Na tese Maes cuidam, pais brincam: normas, valores e papéis na publicidade de
homenagem, Corréa (2011) aborda os diferentes papéis sociais de homens e mulheres
no cuidado infantil, apontando que “na publicidade sobre a maternidade e a
paternidade, a mae cuida e sofre pelos filhos, enquanto o pai estabelece com eles
relacdes que incluem brincadeira, leveza e distancia” (CORREA, 2011, p. 140). A figura
do “pai amigo”, como denomina Freitas, representa “uma relacdo do homem com os
filhos mais relacionada apenas aos momentos de lazer de fim-de-semana, em vez do
cuidado pontual e diario retratado nas mulheres” (FREITAS, 2014, p. 57).

Outro esteredtipo que representa a masculinidade hegeménica na publicidade é
o do machao conquistador (Freitas, 2014). Associado ao imaginario sociodiscursivo do
“‘macho alfa”, o homem desse esteredtipo é viril, heterossexual e compete com outros
homens pela atengdo das mulheres. E comum perceber a representagdo do machao
conquistador junto ao esteredtipo da mulher-objeto. Do Homem Marlboro dos anos
1950 ao consumidor de cerveja do século XXI, essas figuras masculinas “possuem uma
postura de superioridade perante as mulheres e masculinidades identificadas como
subalternas” (OLIVEIRA; CANCELA, 2012, p. 45). No Brasil, a publicidade também tem
recorrido a esse esteredtipo em comerciais de produtos de higiene pessoal voltados ao
publico masculino. E o caso das marcas de Axe e Old Spice, cujos anuncios integram o
corpus do trabalho de Dourado (2016). Pelo viés da Semidtica Francesa, a autora
estabelece a “masculinidade” como uma categoria fundamental, localizando o
esteredtipo do homem viril e conquistador no quadrado semiético, em contrariedade a
“feminilidade™"*.

Freitas (2014) introduz ainda trés representacdes cristalizadas da masculinidade
na publicidade: o homem bem-sucedido, o metrossexual e 0 homem-objeto. Dessas, 0
imaginario do homem bem-sucedido € 0 que mais se assemelha aos dois primeiros
esteredtipos da masculinidade (figura paterna e machao conquistador), justamente
porque esse conjunto ecoa os valores e normas da masculinidade hegemdnica, como
explica Connell (2005). A publicidade de bancos e de automéveis, para citar apenas

dois dos segmentos que mais empregam o esteredtipo do homem bem-sucedido,

' Como explicaremos no proximo capitulo, optamos por ndo elencar os termos /masculinidade/ versus
/feminilidade/ como uma oposi¢cdo seméantica fundamental na andlise dos comerciais de Veja.
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costuma representar esses personagens como homens brancos, heterossexuais, com
um bom emprego e boa renda (quase sempre sdo homens de negdcios ou com cargos
corporativos), fisicamente ativos' e dedicados ao trabalho. Denega (2015) e Martins
(2012) estao entre as autoras que analisam a representagdo do homem bem-sucedido
na publicidade brasileira e portuguesa, respectivamente.

O termo metrossexual surgiu na década de 1990, mas se popularizou no inicio
dos anos 2000 ao ser atribuido ao jogador de futebol David Beckham, conhecido por
ser um homem preocupado com a propria aparéncia. Freitas (2014, p. 165) define o
metrossexual como “um jovem urbano, tipico de classe média, cada vez menos
preconceituoso em relagcdo a cuidar do corpo e ficar bonito, mas com a virilidade
tranquila”. E curioso como a existéncia do conceito em si revela a problematica da
masculinidade hegemo&nica: os homens considerados vaidosos recebem o rétulo como
forma de diferencia-los dos demais, que nao praticam o mesmo autocuidado e, em
alguns casos, rejeitam até mesmo habitos de higiene basica em nome de uma
masculinidade ideal que é inalcangavel na pratica, como afirmam Connell e
Messerschmidt (2013). Por outro lado, a metrossexualidade é uma definicdo que
pertence ao universo da heterossexualidade, distanciando-se — ou tentando se
distanciar — do que Connell (2005) considera ser uma expressdo da masculinidade
subordinada, isto €, de comportamentos ligados a feminilidade e a masculinidade gay.
Feita essa digressao, voltemos ao esterettipo do metrossexual na publicidade. Os
exemplos mais abundantes da metrossexualidade em anuncios s&o encontrados em
comerciais de perfumes, cosméticos e produtos de higiene pessoal voltados ao publico
masculino, como os anuncios do shampoo anticaspa da marca Clear Men. Ao examinar
0 imaginario sociodiscursivo da metrossexualidade em anuncios de televisédo e revista,
Garboggini (2005) recorre a Semiottica Tensiva para posicionar o homem metrossexual
entre 0 masculino e o ndo-masculino, como um meio-termo entre os contraditorios, ou,
nas palavras da autora, um “masculino equilibrado”, “nem gay nem machao”
(GARBOGGINI, 2005, p. 106).

'® Nossa visdo é a de que o imaginario sociodiscursivo do homem bem-sucedido (Freitas, 2014) pode ser
comparado ao que Januario (2016) chama de Homem Acao. Trata-se de “‘um homem produtivo que faz,
dirige, pilota, caga, surfa, veleja, caminha, pensa”, diz a autora; “um homem urbano, preocupado com o
trabalho e imagem publica” (JANUARIO, 2016, p. 327).
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Por fim, o homem-objeto € uma representagdo mais recente em relagdo aos
outros esteredtipos da masculinidade identificados por Freitas (2014). Segundo
Januario e Cascais (2012, p. 142), “é apenas no inicio do século XX| que comegamos a
observar, mais fortemente, imagens de corpo masculino fora dos papéis sociais
tradicionais”. O homem-objeto surge como um artificio para encantar o publico, em um
recurso semelhante ao uso da mulher-objeto nos comerciais. Masculo e musculoso,
esse esteredtipo poderia ser confundido com o do machao conquistador, ndo fosse o
fato de estar quase sempre nu ou seminu, tornando mais facil a sua identificagdo. Além
disso, o homem-objeto ndo age em prol da conquista, antes € desejado (geralmente
pelas mulheres) por conta de seu porte fisico. A objetificagdo do corpo masculino ainda
€ menos comum do que a do corpo feminino na publicidade; contudo, ha exemplos
dessa representacdo até em comerciais de produtos de limpeza. No Brasil, as
campanhas publicitarias Maridos Ideais (2001)'®, da marca Ariel (FUJISAWA, 2006;
SOUZA, 2007), e Sim, Senhora! (2013)"", de Vanish (MEDEIROS, 2014), investiram na
sexualizagao das figuras masculinas como apelo a dona de casa. Figueiredo e Pacheco
(2018) citam um comercial de lava-roupas da marca Surf, veiculado em 2017 em
Portugal, como amostra do esteret6tipo do homem-objeto e da erotizagdo do corpo
masculino. Repletos de referéncias sexuais e frases de duplo sentido, as campanhas
citadas neste paragrafo parecem explorar a inversao do objeto de desejo, agora

centrada no corpo do homem ao invés da mulher.

2.3. Transgresséao e atualizagao dos estere6tipos de género na publicidade

O uso de representagdes cristalizadas na publicidade permanece em voga na
atualidade, mas ha casos em que as marcas optam por n&o recorrer a esteredtipos em
seus anuncios. Essa mudanca reflete, em certa medida, o contexto de transformacodes

sociais das ultimas décadas, com a ascensao de pautas como o feminismo, as causas

'® O mote da campanha de Ariel era a solugdo oferecida pela marca para a dona-de-casa insatisfeita
(com o marido e com a carga de trabalho doméstico): “Ariel € o Unico que tem maridos ideais em cada
um de seus graos” (FUJISAWA, 2006, p. 132). Um dos anuncios ainda esta disponivel na Internet, em um
canal nao pertencente a marca: https://yvoutu.be/mLwpS7ILwSI. Acesso em: 20 mar. 2022.

7 A marca retirou do ar os videos da campanha, mas ainda é possivel encontrar algumas pecas
publicadas em canais alternativos, como esta: https://bit.ly/3vsntzJ. Acesso em: 20 mar. 2022.
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LGBTQIA+ e a luta antirracista. Para se manter atualizadas, as empresas e agéncias de
publicidade se apropriam desses novos discursos, sem, contudo, propor uma ruptura
real com a hegemonia que sustenta o consumo no modelo capitalista. Para Corréa
(2011), os esteredtipos sdao uma forma de simplificar a mensagem da publicidade,
minimizando ruidos de comunicagdo no tempo limitado™ em que os anuncios s&o
veiculados. No entanto, "os discursos, as imagens e os comportamentos de grupos
minoritarios tém sido, em maior ou menor grau, incorporados aos produtos publicitarios.
Ha uma assimilagdo de grupos e de discursos dissonantes, mesmo que diluidos”, diz a
autora (CORREA, 2011, p. 42). Ela prossegue:

A dindmica publicitaria exige que outras visées de mundo estejam presentes

entre os discursos conservadores, ja que alguma transgressdo, mesmo que

comedida, é necessaria para garantir a atengéo, a surpresa, o “novo” de que a

publicidade precisa para sobressair em meio ao burburinho midiatico.
(CORREA, 2011, p. 42).

Nesse sentido, Lysardo-Dias (2007, p. 26) explica que a publicidade é capaz de
evocar um carater transgressor “quando sugere alguma mudanga na ordem social
pré-estabelecida; quando propde uma estética outra que nao aquela convencional,
quando, sobretudo, subverte algum tipo de esteredétipo”. A atualizacdo dos padrdes de
representacédo pode ser vista como uma transgressao, uma vez que ela busca expandir
0 imaginario sociodiscursivo corrente ou rejeita-lo em virtude de um novo modelo. Diz a

autora:

Dessa maneira, a reproducdo que garante a existéncia do esteredtipo é
substituida pela sua desconstrugédo; em outros termos, a imagem ja consagrada
e amplamente difundida é reformulada, dando origem a uma descaracterizagéo
do convencional, que nao perde alguns de seus tragos sob pena de nao ser
reconhecido. (...) Essa subversao caracteriza-se como um tipo de transgressao
no qual uma norma social € de alguma maneira violada ou desobedecida,
visando o objetivo comercial que funda a publicidade. Mais do que uma
estratégia voltada para a imagem do produto, que é associado a uma
outra/nova forma de pensar/agir, a transgressao impde, ou pelo menos sugere,
um olhar diferenciado que se opde aquele habitual. (LYSARDO-DIAS, 2007, p.
32-33).

'8 Para os comerciais de televisdo, o tempo padréo de exibigédo é de 30 segundos, podendo ser reduzido
a 15 segundos. Em plataformas de videos como o YouTube, a exibigdo do conteudo escolhido pelo
usuario é precedida ou interrompida por anuncios que s6 podem ser “pulados” (ou evitados) depois de
uma exibi¢cdo que tem o tempo minimo de 5 segundos.
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Freitas (2014), ao apresentar as categorias de esteredtipos de homens e
mulheres na publicidade, reconhece também as figuras da Nova Mulher e do Novo
Homem. A primeira corresponderia ao imaginario da mulher moderna, vista como
independente, profissional e multitarefas. A liberdade conquistada, contudo, ndo a
isenta de ser cobrada nos termos do patriarcado, tanto a desempenhar o papel social
de mae e esposa, quanto a buscar conformidade com os padrdoes estéticos
hegemobnicos. Assim, “o que poderia ser visto como um avango da mulher
contemporanea é, na verdade, um acumulo de tarefas”, diz a autora, “pois a mulher
passou a ser cobrada para assumir esses novos papeéis e ao mesmo tempo manter a
imagem de mulher de familia, sem se descuidar da boa aparéncia fisica” (FREITAS,
2014, p. 146). Corroboram tal definicdo os estudos de Fujisawa (2006), Leotti (2007) e
Oliveira-Cruz (2018), que se dedicam a analisar os imaginarios sociodiscursivos da
mulher moderna na publicidade do século XXI.

O Novo Homem'™, por sua vez, é definido por Freitas (2014) como uma
representacdo menos machista e mais sensivel do homem na publicidade. A propria
autora suscita questdes acerca desse modelo de representagdo, argumentando que a
nova figura masculina parece surgir para agradar ao publico feminino, sem alterar as
dindmicas de género nos comerciais de produtos voltados a homens. Em outras
palavras, a representacdo do Novo Homem ainda reverbera os esteredtipos ja
conhecidos da masculinidade na publicidade (FREITAS, 2014). Na opinidao de Januario,
“a publicidade do mundo contemporaneo rende-se a um novo tipo de representacao
masculina que agora preza virilidade e sensibilidade ao mesmo tempo” (JANUARIO,
2016, p. 231). Essa combinacéao, por vezes confusa, € o que Garboggini (2005, p. 113)
chama de uma “cultura em mutacido”, considerando que, “embora as diretrizes dos
papéis tradicionalmente masculinos ja estejam sendo substituidas, aquelas que se
ajustam, plenamente, aos novos papéis e expectativas ainda ndo estdo, claramente,

estabelecidas” (ibidem, p. 112).

" Nolasco (1993) é um dos pesquisadores que investigam a identidade do Novo Homem no Brasil,
apontando o final da década de 1960 como 0 momento em que esse modelo de masculinidade comegou
a ser “construido”. O autor cita alguns dos termos utilizados para designar a figura masculina “em
mutacao” "Homem feminino, homem rosa, homem reconciliado sdo algumas qualificagbes que os
homens estdo recebendo. Em todas estdo presentes a marca de uma dimensdo 'feminina' e a
necessidade de que os homens a incorporem” (NOLASCO, 1993, p. 175, grifos do autor).
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A inversado dos papéis de género na publicidade também configura uma espécie
de transgressao, caracterizada pela representagdo de homens em papéis
tradicionalmente femininos e de mulheres em papéis tidos como masculinos. Na pratica,
0 que ocorre na maioria dos casos € uma mudancga nas dinamicas de dominacao e
subordinagdo, com o uso corriqueiro de esteredtipos de género para inverter a ordem
das relagdes de poder. Corréa e Mendes (2015) analisam trés comerciais em que as
mulheres tém o papel de provedoras do lar (habitualmente destinado aos homens) e os
homens sdo os responsaveis pelas atividades domésticas e cuidado com os filhos
(competéncia das mulheres na ordem de género patriarcal). A conclusdo dos autores é
a de que tais anuncios “contribuem para a desnaturalizacdo de certas concepcoes
solidificadas em nossa cultura”, acrescentando que “numa espécie de caricatura das
situagdes, muito comum na publicidade, os comerciais provocam deslocamentos e
suscitam a reflexdo ao inverter papéis tradicionais” (CORREA; MENDES, 2015, p. 152).
Ainda assim, Corréa e Mendes (2015) avaliam que, ao contrario avangar
verdadeiramente em diregdo a uma menor desigualdade na divisao sexual do trabalho,
as pecgas publicitarias ndo propdem transformacgodes efetivas. Ao empregar o humor, as
campanhas “‘reforcam o modelo de referéncia ao mostrar essa mudanca de forma
exagerada”, ou seja: “apenas o vetor € mudado, mantendo-se a tradicional configuragao
heteronormativa e a estrutura dicotdmica de divisdo valorativa de trabalho” (CORREA;
MENDES, 2015, p. 152). Como veremos na analise dos comerciais de Veja, é preciso
mais do que a simples inversao dos papéis de género para atualizar as representagdes

de homens e mulheres na publicidade.

2.4. Representagdes de género na publicidade de produtos de limpeza

Historicamente, a publicidade de produtos de limpeza — detergentes, esponjas,
las de acgo, desengordurantes, limpadores multiuso, saponaceos, lava-roupas,
amaciantes, tira-manchas etc. — tem focado nas mulheres como seu principal publico e
como figuras predominantes em seus comerciais. Com as transformacdes sociais e a
maior participacdo feminina na forga de trabalho desde a introdugcéo da publicidade

televisiva no Brasil, a partir de 1950, o imaginario da dona de casa que imperava nas
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campanhas de marcas como OMO passou por transformag¢des. Como observa Fujisawa
(2006), a representacao da mulher na publicidade de produtos de limpeza ganhou ares
mais contemporaneos, sobretudo a partir da virada para o século XXI. A versao
atualizada da rainha do lar nos comerciais desse segmento parece ecoar a categoria da
Nova Mulher (FREITAS, 2014). Essa figura, que corresponde aos ideais da feminilidade
enfatizada, € uma mulher multitarefas, que se divide entre a rotina doméstica e 0 mundo
do trabalho remunerado.

Um exemplo do imaginario sociodiscursivo da dona de casa moderna pode ser
percebido no comercial Tixan Ypé apresenta: O poder da mulher de Multiplicagdo!
(2014)®. A peca publicitaria mostra um casal branco, heterossexual e de classe média e
permite que a dindmica de ambos no ambiente doméstico seja examinada. A sequéncia
de acontecimentos do video é apresentada como se fosse uma situagao em tempo real.
Tal intengdo pode ser inferida pela trajetéria do homem pela casa enquanto arruma uma
gravata azul sobre uma camisa social, também na cor azul. O traje em questdo sugere
que o personagem € alguém que possui um cargo executivo, isto €, trata-se de um
homem de negdcios. No comego do comercial, a mulher aparece penteando os cabelos
no mesmo cémodo que o esposo, mas logo é vista engajada em varias tarefas pela
casa: ela arruma a filha para o balé em outro quarto; faz um telefonema de trabalho no
escritério enquanto usa o computador; pega uma jarra de suco na geladeira e depois
enche a maquina de lavar com o0 sabdao em po6 Tixan Ypé na area de servigos. Todos
esses movimentos s&o intercalados com o olhar do homem, que parece confuso com a
onipresenca da mulher no apartamento. Ao final do video, vemos 0 esposo surpreso e
ainda sem conseguir fazer o né da gravata, enquanto sua companheira ja concluiu
diversas atividades em um curto periodo — o comercial sugere que a mulher tem o
poder de realizar uma série de atividades simultaneamente. Entdo, uma voz feminina
ausente da cena se sobrepde a trilha sonora (que € o tema de abertura da série “A
Pantera Cor-de-Rosa”) e diz: “As mulheres tém poderes. O poder de limpeza de Tixan
Ypé € um deles”.

No comercial de Tixan Ypé, nota-se que a participacdo masculina no ambiente

doméstico € quase fortuita: o homem estd no lar, mas nao pertence ao lar. Seu

20 Disponivel em: https://youtu.be/crLMuu839Bc. Acesso em: 05 abr. 22.
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ambiente caracteristico € o universo do trabalho remunerado, como apontam Connell e
Pearse (2015). Incorporando os valores da masculinidade hegemdnica, o0 homem na
publicidade de produtos de limpeza surge como cénjuge, pai de familia e trabalhador —
isso quando a aparigdo desses personagens ndo é suprimida de alguma forma, ja que a
rotina doméstica € representada como dominio feminino. O imaginario sociodiscursivo
mais comum neste contexto tende ao esteredtipo do homem bem-sucedido (Freitas,
2014), com a predominancia do traje social em cores sébrias como marcador de classe,
mas também como indicativo da vida profissional, em conformidade com os codigos de
vestuario masculino no mercado de trabalho.

A publicidade de produtos de limpeza reflete a divisdo sexual do trabalho na
ordem patriarcal. Nos comerciais do segmento, a responsabilidade pelo trabalho
doméstico € das mulheres, ainda que elas também participem de atividades
remuneradas fora do lar. A dona de casa moderna dos anuncios de Veja tem um dia a
dia corrido, com afazeres que envolvem sua profissdo e o cuidado com os filhos, mas é
capaz de realizar com primor a faxina com a ajuda do produto anunciado. E em
contraste com a personagem Neura da Limpeza que as mulheres retratadas por Veja se
aproximam do imaginario da Nova Mulher descrito por Freitas (2014). Neste ponto, é
indispensavel discorrer acerca das representagdes ativadas nos comerciais da marca
entre 2007 e 2014, periodo em que a campanha “Mande a Neura da Limpeza pra longe
de vocé” permaneceu no ar. A Neura é uma personagem recorrente nas pecgas
publicitarias de Veja dos anos 2000. Ela surge como uma espécie de alter ego da dona
de casa moderna e € sempre interpretada pela mesma atriz que desempenha o papel
principal em cada comercial. O enredo basico dos anuncios acompanha a rotina de uma
mulher — ndo raro representada como mae e esposa — que € importunada pela visao da
Neura. Os contrapontos sao claros: apesar de terem a mesma forma fisica, a Neura se
diferencia de sua sosia ao aparecer em preto e branco, com roupas largas, cabelos

despenteados e trazendo diversos produtos de limpeza consigo. Seu temperamento,

2! Em nosso levantamento, conseguimos delimitar a janela temporal em que a Neura esteve presente nos
comerciais de Veja a partir da recuperagao de comerciais das ultimas duas décadas e da pesquisa no
acervo digital de portais de noticias e veiculos especializados em publicidade, como o website do Clube
de Criacdo. A evidéncia mais antiga € o comercial “Almogo”, cujo registro data de 05 de fevereiro de
2007. Ja a ultima mengéo a personagem nos canais oficiais de Veja foi em 26 de abril de 2014, relativa
ao anuncio “Neuras da Semana”. Disponivel em:_https://bit.ly/3400zRB. Acesso em: 07 abr. 2022.
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como o proprio nome sugere, € neurético, e ela persegue a dona de casa com
questionamentos sobre a limpeza doméstica. Ja a personagem principal € uma mulher
bela, bem vestida, alegre e confiante, que ndo da ouvidos a Neura e consegue
dispensa-la com o argumento de que o uso de Veja ndo demanda o mesmo esforgo do
que outros produtos. Os borddes “X0, Neura!” e “Evolui, Neura!” sdo constantemente
usados nos comerciais da campanha que exibem a personagem.

Nos poucos exemplos em que tais anuncios apresentam figuras masculinas, elas
assumem um papel secundario, sem participar regularmente da rotina de limpeza ou
contribuir para a realizagdo das demais atividades domésticas. Como observamos, os
homens sao reiteradamente representados como maridos e pais, ou seja, como
patriarcas de um modelo familiar heteronormativo em que eles ndo séo encarregados
pelas tarefas da casa. Assim como as mulheres, esses personagens sao brancos e de
classe média alta, mas diferentemente delas, ndo s&o retratados como belos e magros
o tempo todo. Apesar de serem inexperientes e pouco propensos a dividir o trabalho
doméstico, os homens dos comerciais de produtos de limpeza sao carinhosos,
compreensivos e tém um bom relacionamento com suas parceiras, caracteristicas
prevalentes na categoria do Novo Homem apresentada por Freitas (2014). Quando, por
alguma ocasiédo inusitada, os maridos e pais dos comerciais de produtos de limpeza se
encontram na incumbéncia de substituir o trabalho feminino nas tarefas domésticas,
essa participacdo é louvada, ainda que o resultado seja ineficaz. E o que acontece em
Vanish (2014)%?, comercial que mostra um pai e seus dois filhos adolescentes em uma
cozinha imunda. A justificativa apresentada para a baguncga é a tentativa fracassada do
trio de preparar uma surpresa de aniversario para a mulher (ausente da cena). Como
alternativa, um dos filhos sugere que a familia saia para jantar, o que pressupde que a
ideia original seria a de que os homens cozinhassem a refeicdo em casa.

De volta a Veja, ha dois casos emblematicos do deslocamento do papel
masculino na rotina doméstica, ambos em campanhas veiculadas em 2013. O primeiro

¢ o video Cacgadores de Neura em Macho Alfa (2013)%, em que o personagem principal

22 Disponivel em: https://youtu.be/vqudgSLQMGs. Acesso em: 12 abr. 2022.

3 Entre 2013 e 2014, a marca Veja realizou duas campanhas em parceria com o Porta dos Fundos,
grupo de humor conhecido por seus videos na plataforma YouTube. A primeira campanha, “Cagadores de
Neura”, trazia dois comerciais estrelados pelo ator Jodo Vicente: “Macho Alfa” e “Funk Ostentagéo”. Ja a
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brada ser o encarregado por cozinhar e limpar a casa (no lugar de sua esposa), ao
mesmo tempo em que evoca simbolos e discursos que mimetizam as relagdes de poder
na ordem de género patriarcal. O humor da peca publicitaria reside justamente no fato
de a inversao dos papeéis de género no contexto doméstico ser concomitante ao reforgo
do imaginario sociodiscursivo do “macho alfa”, conflito analisado por Ferrari (2017) e
Corréa e Mendes (2015). Ja no comercial Veja A¢cdo & Protegdo (2013), o homem
assume a funcao de limpar a sujeira da cozinha apés um pedido indireto da mulher, que
alega estar atrasada para o trabalho. Ao som dos dizeres “O que parecia impossivel
aconteceu”, o esposo toma nas méos o produto Veja Agédo & Protegdo para cumprir a
tarefa. Usando camisa e calga social, ele limpa o chdo, os mobveis, o fogdo e a
geladeira, e é assombrado por uma versdao masculina da Neura, chamada pelo
comercial de Neuro.

Em sintese, é seguro afirmar que as representagdes de género na publicidade de
produtos de limpeza empregam, em sua maior parte, 0 imaginario sociodiscursivo da
dona de casa moderna para retratar as mulheres no contexto doméstico. Os homens,
por sua vez, aparecem principalmente no papel de provedores, isto €, na categoria de
homem bem-sucedido (FREITAS, 2014), cujo envolvimento com a limpeza é esporadico
e desnaturalizado. Quando ha a participacdo masculina nas tarefas do lar, o enredo
torna clara a disperséao do homem de seu papel tradicional (VEJA, 2013; VANISH, 2014;
TIXAN YPE, 2016), o que indica que a atribuigdo do trabalho doméstico voltara a ser
apenas da mulher apés o fim da circunstancia anémala protagonizada pelo personagem
masculino. Afinal, apesar da participacdo ativa no mercado de trabalho e das
conquistas femininas nas ultimas décadas, a mulher nos comerciais de produtos de

limpeza ainda carrega resquicios do esteredtipo da rainha do lar.

campanha “Mais Amor, Menos Neura” teve como protagonistas os atores Rafael Infante e Julia Rabello.
Disponivel em: https://youtu.be/lo20sNO4gRI. Acesso em: 13 abr. 2022.
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3. PRESSUPOSTOS TEORICOS

Quando se fala em analise semidtica de anuncios publicitarios, boa parte dos
trabalhos dedicados ao tema na atualidade tem como base as contribui¢cdes tedricas do
filésofo estadunidense Charles Sanders Peirce (1839—-1914). A Semidtica Peirceana,
que comegou a ser desenvolvida no final do século XIX, pode ser entendida como “uma
Filosofia cientifica da linguagem” (SANTAELLA, 2005, p. 22), uma vez que o autor
estabelece seus fundamentos ao conjugar conhecimentos advindos da légica e da
fenomenologia. As trés categorias propostas por Peirce para a investigagcao de signos
constituintes da linguagem — Primeiridade, Secundidade e Terceiridade — permitem a
instrumentalizagao da analise de objetos, sejam eles verbais ou n&o-verbais.

Neste aspecto, alias, reside um dos conflitos entre semioticistas de diferentes
correntes: Santaella, principal representante brasileira da filosofia peirceana, € uma das
autoras que defendeu a necessidade de se distinguir a Linguistica da Semidtica, pois
enquanto a primeira se ocuparia apenas da linguagem verbal, a ultima corresponderia a
‘ciencia de toda e qualquer linguagem” (SANTAELLA, 2005, p. 9-10). Tal
posicionamento ndo considera, como veremos mais adiante, os desdobramentos mais
recentes da Semidtica Discursiva como ramo da Linguistica que nao se restringe ao
estudo de textos verbais.

A Semidtica de tradigdo norte-americana ganhou espacgo entre as Teorias da
Comunicagao no Brasil da década de 1970 em diante, como remonta Martino (2019),
recebendo progressiva atengdo de comunicologos na virada do milénio.
Ocasionalmente articulada as proposicoes de Ferdinand de Saussure (1857-1913),
embora ndo seja classificada como pertencente ao territorio da Linguistica, a triade
peirceana se consolidou como metodologia de andlise de objetos midiaticos (0 que
inclui textos publicitarios de diversas modalidades) na produgao cientifica da area de
Comunicacgao.

O propodsito da apresentacdo desse breve panorama dos estudos semidticos de

linha peirceana e sua aplicacdo na analise de textos sincréticos®* é, em primeira

2 Os textos sincréticos, como explicaremos mais adiante, sdo aqueles que articulam mais de uma
linguagem de manifestacdo no plano da expressdo. Sdo considerados textos sincréticos os anuncios
publicitarios, histérias em quadrinhos, filmes, éperas, revistas etc. Concordamos com a visdo de Fiorin
(2009) e Teixeira (2009) de que é melhor falar em textos sincréticos do que em semidticas sincréticas.
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instancia, levantar a problematica acerca da suposta inadequagao (FIORIN, 2004,
SANTAELLA, 2005) da Semidtica Discursiva para a investigagcdo de textos
predominantemente nao-verbais, sobretudo os objetos midiaticos dos quais se ocupa a
Comunicagcdo. Por conta disso, o0s anuncios publicitarios sao correntemente
incorporados as perspectivas das Teorias da Comunicagdo, mas tal abordagem nao
anula as possibilidades de compreender os comerciais por outros prismas. Um deles é
o viés da Analise do Discurso, em especial da Semiodtica Discursiva, que evidencia o
texto como plano do conteudo manifestado em diferentes expressdes, seja verbal, nao
verbal ou sincrética. O percurso tedrico-metodoldgico do presente trabalho privilegia,
portanto, essa semidtica, que tem origem francesa e desenvolvimento no Brasil,
capitaneado por autores como Barros (2002, 2004, 2005), Fiorin (1996, 2000, 2006,
2007, 2009), Pietroforte (2006, 2007) e Teixeira (2009), entre outros.

3.1. Semidtica Discursiva

A Semidtica Francesa, também chamada de Semidtica Discursiva ou Semidtica
Greimasiana, surgiu na Franca na década de 1960, tendo como fundador o linguista
lituano Algirdas Julien Greimas (1917-1992). A publicacdo da obra Semaéntica
Estrutural (1976 [1966]) é tida por muitos como o marco inaugural das atividades da
Escola de Paris. No alicerce de sua teoria, Greimas engendra o estruturalismo de
Saussure e Hjelmslev a uma abordagem fenomenologica do sentido, cujos
procedimentos s&o inspirados pela gramatica gerativa de Chomsky. O objeto de estudo
da semidtica de corrente francesa € o texto, e seu objetivo maior é “descrever e explicar
0 que o texto diz e como ele faz para dizer o que diz” (BARROS, 2005, p. 11, grifos da

autora). Segundo Barros:

A semidtica, como a vé Greimas, tenta determinar as condigbes em que um
objeto se torna objeto significante para o homem. Herdeira de Saussure e de
Hjelmslev, ndo toma a linguagem como sistema de signos e sim como sistema
de significacdes, ou melhor, de relagbes, pois a significacdo decorre da relagao.
(BARROS, 2002, p. 12).

Para Greimas (1975, p. 13), a significagao consiste na transposi¢cdo de um nivel

de linguagem a outro, sendo o sentido a possibilidade de transcodificacdo (ou
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transformacdo) do préprio sentido. Em Sobre o Sentido: ensaios semidticos (1975
[1970]), o autor define as premissas de uma teoria semidtica geral, que se apoia na
determinagcao das “multiplas formas da presenga do sentido e os modos de sua
existéncia” (GREIMAS, 1975, p. 17), bem como a descricdo dos percursos da
transformacdo do conteudo e a interpretacdo dos niveis de significagdo. Tais niveis
carregam em sua esséncia a relagdo entre o natural e o simbdlico, como explica o

linguista:

Ao afirmar a posicéo privilegiada da semidtica das linguas naturais, que tem a
propriedade de receber tradugbes de outras semiodticas, é preciso postular a
existéncia e a possibilidade de uma semidtica do mundo natural e conceber a
relacdo entre os signos e os sistemas linguisticos ("naturais"), de um lado, e os
signos e sistemas de significagdo do mundo natural, de outro — ndo como uma
referéncia do simbdlico ao natural, do variavel ao invariavel, mas como uma
rede de correlagdo entre dois niveis de realidade significante. (GREIMAS, 1975,
p. 46, grifos do autor).

Tomando como referéncia a separagao entre o plano da expressao e o plano do
conteudo proposta por Hjelmslev (1975), a teoria greimasiana busca desvendar os
sentidos contidos no texto através de uma analise interna do plano do conteudo, que
parte do nivel mais simples para o mais complexo (GREIMAS; COURTES, 1970, p.
206). Esse movimento, denominado percurso gerativo de sentido, permite a apreensao
do texto em “diferentes instancias de abstracao” (BARROS, 2002, p. 14) e é dividido em
trés etapas: Nivel Fundamental, Nivel Narrativo e Nivel Discursivo. Cada uma das
gramaticas semidticas desses niveis € composta por uma sintaxe e uma semantica

correspondente, como pode ser observado no quadro a seguir:
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Quadro 1: Sintaxe e Semantica da Gramatica Semidtica

Gramatica Semidtica Sintaxe Semantica

Gramatica fundamental Sintaxe fundamental Semantica fundamental
(I6gico-conceptual)

Gramatica narrativa Sintaxe narrativa Semantica narrativa
(antropomoérfica)
Gramatica discursiva Sintaxe discursiva Semantica discursiva

(da enunciagéo)

Fonte: (BARROS, 2002, p. 15)

Na Semidtica Discursiva, o percurso gerativo diz respeito a jornada de
enriquecimento do sentido no plano do conteudo, isto €, a passagem das estruturas
mais abstratas para as mais complexas, em uma dinamica que introduz novas
articulacbes a cada etapa. Ele “deve ser entendido como um modelo hierarquico, em
que se correlacionam niveis de abstracao diferentes do sentido” (FIORIN, 2006, p. 73).
A medida que esses niveis se complexificam, o sentido é construido em procedimentos
de conversdo, que agregam significado ao enunciado. A seguir, apresentamos cada

nivel do percurso gerativo de sentido.

3.1.1. Nivel Fundamental

O Nivel Fundamental diz respeito as estruturas profundas e mais abstratas que
compdem o percurso gerativo, podendo ser compreendido como o ponto de partida
para o processo de significacdo do texto. No cerne da semantica fundamental esta a
oposicdo de valores, expressa na contraposicdao de termos abstratos, mas que
pertencem ao mesmo dominio de sentido, como /vida/ versus /morte/, /liberdade/ versus
/opresséao/, /bem/ versus /mal/. Como afirma Fiorin: “Os termos opostos de uma
categoria semantica mantém entre si uma relagao de contrariedade. Sdo contrarios os
termos que estdo em relacéo de pressuposic¢ao reciproca” (FIORIN, 2000, p. 19).

Nos comerciais de produtos de limpeza, é possivel notar com frequéncia a

oposigdo semantica /ordem/ versus /desordem/ dentro da categoria organizagao, que
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fundamenta o desenvolvimento do conflito entre sujeira e limpeza nos demais niveis do
percurso gerativo de sentido. Em Veja Power Fusion (2021), que integra o corpus deste
trabalho, a oposicéo é indicada tanto pelos elementos verbais do texto quanto pelos
nao-verbais. No confronto entre a sujeira e os outros dois personagens (munidos do
produto Veja Power Fusion), o termo /ordem/ assume um valor euforico, isto €, positivo,
enquanto o termo /desordem/ é qualificado como disforico ou negativo. A determinagéo
axiolégica nao €, todavia, intrinseca aos termos contrarios, antes varia conforme o
texto. Um exemplo disso é a campanha publicitaria “Porque se sujar faz bem”, lancada
no Brasil pela marca de sabdo em pé OMO no inicio dos anos 2000%. Nos comerciais
de OMO, a desordem assume um valor positivo, pois a sujeira das brincadeiras infantis
€ vista como componente indispensavel ao desenvolvimento das criangas, ao contrario
dos anuncios de décadas anteriores, em que a ordem e a limpeza sao elencadas como
aspectos desejaveis nos anuncios da marca (FUJISAWA, 2006; NEGRI, 2010).

Cabe aqui ressaltar que, no ambito das oposicdes semanticas do nivel
fundamental, a posicdo do presente trabalho é de ndo empregar os termos
/masculinidade/ versus /feminilidade/ em uma relagdo de contrariedade, como fizeram
alguns semioticistas em nossa revisado bibliografica (DOURADO, 2016; FIORIN, 2000;
FLOCH, 1985; GARBOGGINI, 2005). A oposi¢gao entre masculino e feminino aparece
em obras basilares da Semidtica Discursiva, como Sobre o sentido: Ensaios semioticos
(GREIMAS, 1975) e o proprio Dicionério de Semiética (GREIMAS; COURTES, 1979).
Discordamos de Fiorin (2000) quando o autor afirma que tais termos se situam “no
dominio da /sexualidade/” (p. 19), pois como discorremos no primeiro capitulo da
dissertagdo, a masculinidade e a feminilidade, por assim dizer, sdo categorias
socialmente construidas, inseridas em uma dinamica em que as relagdes entre homens
e mulheres produzem a ordem de género®. O entendimento limitado dessa aparente

contrariedade apaga as nuances das diferentes formas de masculinidade e

% Embora haja divergéncia de fontes acerca do periodo exato em que a campanha foi langada no Brasil,
tem-se evidéncias de que o slogan “Porque se sujar faz bem” existe ao menos desde 2003. Antes disso,
a marca OMO ja apostava na valorizagdo da sujeira como parte da experiéncia infantil, utilizando o
slogan “Nao ha aprendizado sem manchas”. Fonte: https://bit.ly/3AE20tB. Acesso em: 12 nov. 2022.

% para elucidar a diferenga entre sexualidade e género, recorremos a Joan Scott: “Com a proliferagédo
dos estudos sobre sexo e sexualidade, ‘género’ tornou-se uma palavra particularmente Util, pois oferece
um meio de distinguir a pratica sexual dos papéis sexuais atribuidos as mulheres e aos homens. [...] O
uso de ‘género’ enfatiza todo um sistema de relagbes que pode incluir 0 sexo, mas nao é diretamente
determinado pelo sexo, nem determina diretamente a sexualidade” (SCOTT, 1995, p. 75-76).
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feminilidade, fixando termos complexos em uma oposi¢cdo fundamental que nao pode
ser coordenada com as contribuicdbes dos Estudos de Género nem levada adiante
conforme avangamos no percurso gerativo de sentido?’.

Ainda no nivel das estruturas fundamentais, a articulagdo entre as categorias
semanticas estabelece um percurso entre os termos, cuja representagédo logica € o
quadrado semioético. De acordo com Barros:

Explica-se, nesse patamar, o modo de existéncia da significagdo como uma
estrutura elementar, isto €, como uma estrutura em que a rede de relagdes se
reduz a uma unica relagdo. Trata-se da relacdo de oposi¢do ou de “diferenga”

entre dois termos, no interior de um mesmo eixo semantico que os engloba,
pois 0 mundo nao é diferenca pura. (BARROS, 2005, p. 74).

As relagdes representadas no quadrado semidtico entre termos contrarios,
contraditérios e complementares orientam a compreensao do texto. Um comercial de
produtos de limpeza que tenha em sua estrutura fundamental as categorias /ordem/
(valor eufdrico) versus /desordem/ (valor disférico), como citado previamente, pode ter
sua leitura orientada a partir da afirmagcdo da desordem, sua subsequente negagéo
(ndo-desordem) e afirmacgédo da ordem, em um percurso euforizante. Em Veja Agora E
Veja Gold (2017), a historia comecga retratando a oficina automotiva suja (desordem). O
mecanico entdo utiliza o produto Veja Gold para comecar a faxina (ndo-desordem), que
prossegue durante toda a noite. Ao amanhecer, o patrdo encontra a oficina limpa
(ordem), mas o espanto faz com que ele derrube o copo de café no chdo, maculando a
faxina realizada pelo mecéanico. A limpeza é entdo reiniciada, o que sugere uma

dinamica continua de zelo pelo ambiente higienizado.

27 Floch (1985, p. 199), ao estabelecer a oposigdo /masculino/ vs /feminino/ no quadrado semiético,
produz, respectivamente, os contraditérios ndo-masculino e n&o-feminino. O autor acrescenta ao
quadrado os termos “anjo” e “intersexual” (optamos por nao reproduzir a antiga denominagdo dada a
individuos intersexuais empregada no exemplo original). Dourado (2016, p. 48), por sua vez, classifica os
esteredtipos relativos a masculinidade e feminilidade na estrutura de um octégono, como forma de
ampliar as possibilidades de analise de anuncios publicitarios. Nenhuma das duas propostas, a nosso
ver, da conta de evitar o reducionismo tedrico acerca das questbes de género, antes tratam como
abstratos termos que consideramos complexos e que seriam melhor abordados no nivel discursivo.
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Figura 1: /ordem/ versus /desordem/

(o] (s [=] 1 | PR » desordem
A A

nao-desordem <----=----------- » nao-ordem
<--» Relacdo de contrariedade

<— Relacao de contradicéo
— Relacdo de complementaridade

Fonte: Elaboragéo propria.

Em sintese, “no nivel das estruturas fundamentais, procura-se construir o minimo

de sentido que gera o texto, a diregdo em que caminha e as pulsdes e timias que o

marcam” (BARROS, 2005, p. 75). E essa construgdo que viabiliza a passagem do Nivel

Fundamental para o Nivel Narrativo no percurso gerativo de sentido.

3.1.2. Nivel Narrativo

Comecando pela sintaxe das estruturas narrativas, tem-se a narratividade como

conceito primordial desta etapa do percurso gerativo. Componente de todos os textos, o

termo significa a transformagdo entre estados sucessivos e distintos. Uma narrativa

minima deve ter um estado inicial, uma transformacdo e um estado final. Nas palavras

de Barros:

Parte-se de duas concepg¢des complementares de narratividade: narratividade
como transformagcdo de estados, de situagdes, operada pelo fazer
transformador de um sujeito, que age no e sobre 0 mundo em busca de certos
valores investidos objetos; narratividade como sucesséao de estabelecimentos e
de rupturas de contratos entre um destinador e um destinatario, de que
decorrem a comunicagdo e os conflitos entre sujeitos e a circulagao de
objetos-valor. Em outros termos, as estruturas narrativas simulam a histéria da
busca de valores, da procura de sentido. (BARROS, 2002, p. 27).

Na sintaxe narrativa, existem dois tipos de enunciados elementares: o

enunciado de estado e o enunciado de fazer. O primeiro estabelece uma relacdo de
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juncdo (disjungdo ou conjungao) entre sujeito e objeto. Vale salientar que os papéis
narrativos de sujeito e objeto ndo s&o restritos a seres humanos, podendo ser
representados por coisas, pessoas ou animais, por exemplo. Ja os enunciados de fazer
"sd0 o0s que mostram as transformagdes, os que correspondem a passagem de um
enunciado de estado a outro” (FIORIN, 2000, p. 21). O encadeamento e a organizagao
dos enunciados é estruturada em uma sequéncia canénica, formada por quatro fases
(ou programas narrativos): manipulagdo, competéncia, performance e sancgao.
Usaremos o comercial Veja Agcao & Prote¢do (2013), citado no capitulo anterior, para
ilustrar brevemente cada uma delas.

No inicio da pecga publicitaria, uma torrada com geleia e requeijao cai no chao,
sujando o piso branco. A mulher diz ao esposo: “Ai, amor, eu t6 tao atrasada... tchau!” e
sai de cena. Ocorre entdo a manipulagao, fase em que "um sujeito age sobre outro para
leva-lo a querer elou dever fazer alguma coisa” (FIORIN, 2000, p. 22). Apesar de nao
pedir explicitamente que o homem limpe a sujeira, a mulher apresenta a justificativa do
atraso (dever), que a redime de ndo cumprir ela mesma a tarefa de limpeza. A auséncia
da esposa (destinador-manipulador) faz com que o personagem (destinatario-sujeito)
seja incumbido da responsabilidade de lidar com a arrumagao, mesmo que esta néo
seja uma situagao rotineira para ele. Ao encontrar o produto Veja Agéo e Protecao, o
homem (sujeito da transformagao) é dotado de um poder fazer, caracterizado pela fase
da competéncia. Em posse do limpador (objeto modal que da esse poder), o
personagem realiza sua performance, higienizando ndo apenas o chdo, como também
outras superficies da casa. Nesta altura, vemos que o “que parecia impossivel” (VEJA,
2013), nas palavras do proprio comercial, ocorreu de fato, com o homem (sujeito de
fazer) sendo responsavel pela transformacéao central da narrativa. Ao final do comercial,
surge o Neuro, que busca antagonizar o personagem principal, dizendo “Xi... a sua
mulher faz isso melhor que vocé”. Nota-se, enfim, a fase da sancdo, em que ha o
julgamento do sujeito pela sua performance. No comercial em questéao, tal julgamento
nao é acompanhado de recompensas ou elogios, mas de um parecer depreciativo da
performance realizada. Confiante no trabalho realizado, porém, o homem nao se deixa
abater pelo comentario negativo, rebatendo a critica do Neuro e orientando-o a evoluir.

Uma possivel interpretagao é a de que o personagem principal sanciona a si mesmo



63

(destinador-julgador) ao final da narrativa, legitimando o esfor¢co empreendido na
limpeza e sua atitude de homem “evoluido”.

De maneira bastante simplificada e sem nos aprofundarmos nas caracteristicas
dos programas, percursos e esquemas narrativos, foram apresentados elementos
centrais da sintaxe das estruturas narrativas. No que concerne a semantica do Nivel
Narrativo, tem-se a atualizagédo dos valores das estruturas fundamentais (articulados no
quadrado semibtico) em valores inscritos em um ou mais objetos em jungdo com
sujeitos no interior dos enunciados (BARROS, 2002; 2005). As relagdes do sujeito com
os valores podem ser modificadas por determinagdes modais, seja nos enunciados de
estado (modalizagdo do ser), seja nos enunciados de fazer (modalizagdo do fazer).
Para ambos os casos, sao previstas quatro modalidades: querer, dever, poder e saber.

Sendo assim:

A modalizagcédo do fazer é responsavel pela competéncia modal do sujeito do
fazer, qualificando-o para o fazer. A modaliza¢do do ser da existéncia modal ao
sujeito do estado, modificando o estatuto dos objetos que estdo em relagdo com
o sujeito e definindo estados passionais. (BARROS, 2002, p. 48).

Tomando o exemplo de Veja Power Fusion (2021), nota-se a modalizagao do
fazer, em que o sujeito (homem) é dotado de competéncia modal para a agao de
enfrentar a sujeira, isto €, limpar a mesa de jantar onde esta a macarronada gigante. Ha
também a modalizagdo do ser, em que o sujeito, aparentemente paralisado e incapaz
de agir, tem sua existéncia modal alterada ao utilizar o produto e torna-se um cowboy
corajoso, que acaba por vencer o duelo. A modalizagao do ser foi um elemento central
para o desenvolvimento da Semidtica das paixdes, a qual aborda os componentes
patémicos que atravessam as relacdes e atividades humanas. A Semidtica das paixdes
se debruga sobre a ordenagado de modalidades basicas (querer, dever, saber e poder) e
veridictorias (ser e parecer) em arranjos sintagmaticos (FIORIN, 2007). Divididas entre
paixdes simples e complexas, essas qualificagdes modais sao revestidas de
aspectualizacdo, temporalizacdo e modulacido tensiva no texto. Discorridos os pontos
primarios relativos a gramatica narrativa, € hora de indicar as bases teéricas sobre as
quais a metodologia deste trabalho se apoia, a saber, a semantica das estruturas

discursivas do percurso gerativo.
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3.1.3. Nivel Discursivo

Classificado por Greimas como o nivel mais superficial do percurso gerativo, o
Nivel Discursivo € a etapa em que as estruturas narrativas recebem revestimentos
semanticos mais complexos. Na esteira de Benveniste, tem-se a enunciagdo na
semiodtica como a “instancia de mediagcdo entre as estruturas virtuais (fundamental e
narrativa) e a estrutura realizada (discursiva)’ (FIORIN, 2006, p. 80). E a partir da
mediacdo entre esses niveis que se notam as proje¢des da enunciacdo no discurso,
sob a forma das categorias de pessoa, espaco e tempo.

Na sintaxe discursiva, sdo explicadas as relagbes do sujeito da enunciagao com
o discurso-enunciado, bem como as relagbes entre enunciador e enunciatario. Os
esquemas narrativos sao convertidos em discurso pelo sujeito da enunciagdo. Neste
sentido, o discurso “define-se, ao mesmo tempo, como objeto produzido pelo sujeito da
enunciagdo e como objeto de comunicagdo entre um destinador e um destinatario”
(BARROS, 2005, p. 54). Nos comerciais que integram o corpus deste trabalho, o
enunciador € a propria marca Veja, que anuncia seus produtos para o publico
(enunciatario). Esse é o padrédo percebido na maior parte dos textos publicitarios, em
que o fazer persuasivo do enunciador e o interpretativo do enunciatario sdo vitais para
que se alcance o objetivo do consumo.

Em alguns casos, como o de Veja Power Gel (2020)%, a “voz” do discurso é
delegada pelo enunciador a um narrador-locutor, representado pelo personagem
masculino no comercial. E ele quem traz & tona as marcas da enunciacdo, presentes no
trecho: “Quando vocé pensa em Veja, vocé pensa na sua casa limpa e brilhante. Mas
esse comercial € do novo Veja Power Gel, que tem um poder como vocé nunca
imaginou”. Nota-se a instalacdo da categoria de pessoa com a evidéncia de um “tu”
(representado pelo uso reiterado do pronome “vocé”), que pressupde o “eu”. Mais
adiante, surge a demarcacgao espacial, que localiza os objetos da enunciagéo: “Novo
Veja Power Gel: ele combina a acado de Veja e um poderoso desengordurante em gel,
que remove as gorduras mais dificeis dentro e fora de casa”. A descricdo do espaco

acompanha a mudanca de cenario do anuncio, que deixa de mostrar o interior da casa

% Disponivel em: https://youtu.be/Qd0JJ4Ua_So. Acesso em: 02 jan. 2023.
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para revelar a area externa. Nesse sentido, “dentro de casa” corresponde a um /a,
enquanto “fora de casa” é o aqui, de onde o narrador-locutor enuncia seu discurso,
criando um efeito de proximidade. Por fim, a categoria de tempo é demarcada com o
uso dos verbos no presente (“tem”, “combina”, “remove” etc.), que indicam a
concomitancia com o momento da enunciagéo, gerando um efeito de atualidade. Essa
projecdo do eu-aqui-agora no discurso é chamada de debreagem enunciativa, um
procedimento que se divide entre outros trés tipos: debreagem actancial, espacial e
temporal, responsaveis pelos efeitos de subjetividade, proximidade e afetividade no
discurso. Ha também a debreagem enunciva, que é “aquela em que se instauram no
enunciado os actantes do enunciado (ele), o espago do enunciado (algures) e o tempo
do enunciado (entdo)” (FIORIN, 2006, p. 83, grifos do autor), responsaveis, por sua vez,
pelos efeitos de objetividade e distanciamento. Por fim, podem ocorrer os
procedimentos de embreagem, que s&o circunscritos as mesmas classificacbes
existentes para a debreagem enunciativa: embreagem actancial, espacial e temporal.
Cada uma delas neutraliza, respectivamente, as categorias de pessoa, espacgo e tempo
na enunciagao. Quando a embreagem € enunciva, isso significa que o termo embreante
€ enuncivo, a despeito do termo debreante ser enunciativo ou enuncivo (FIORIN, 2006).
A semantica do Nivel Discursivo compreende, por sua vez, a disseminagao de
percursos tematicos e figurativos pelo sujeito da enunciagéo. Esses dois procedimentos
semanticos do discurso — tematizagao e figurativizagado — sdo constituidos como “niveis
de concretizagdo do sentido” (FIORIN, 2000, p. 64). Enquanto os temas séo categorias
que formulam valores abstratos das categorias narrativas, as figuras sé&o
representacbes do mundo natural que concretizam os temas, revestindo-os de
conteudo sensorial. Os percursos tematicos estdo presentes em todos os textos, mas
em alguns textos as figuras s&o escassas, como nos artigos cientificos, por exemplo.
No texto publicitario, entretanto, a figurativizacdo € uma das estratégias discursivas
mais empregadas para alcangar o objetivo de persuasao do publico pela representagao
do mundo natural. Diz Barros:
As figuras, nesse caso, fazem parte das estratégias empregadas pelo
enunciador para manipular o enunciatario, para leva-lo a crer e a fazer. Tém

elas assim papel no estabelecimento das relagbes de interagdo que definem os
textos. Além disso, imprimem, muitas vezes, um ritmo ao discurso pela
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alternancia entre temas e figuras, entre abstrato e concreto, como nas fabulas,
por exemplo. (BARROS, 2004, p. 14).

Os comerciais da marca Veja costumam ter como tema principal a limpeza,
enfatizada pelo uso de figuras como esponja, pano, brilho, agua e o préprio produto
anunciado. Um mesmo tema pode ser figurativizado de maneiras diferentes, como em
Veja Agora E Veja Gold (2017), comercial que retrata a limpeza em um cenario de
oficina mecanica em vez do ambiente doméstico habitual dos comerciais desse
segmento. Assim, no lugar da figura da dona de casa moderna, tem-se o0 mecanico
dangarino como responsavel pela faxina e surgem outras figuras, como graxa, pneus,
carros, uniforme etc. Pode-se argumentar que no caso de Veja Agora E Veja Gold
(2017), também exista o tema da masculinidade, como veremos na analise do corpus.
Quanto a coeréncia semantica, chama-se isotopia o fenbmeno da recorréncia de tragos
semanticos, isto é, da repeticao de temas e figuras ao longo do texto. Segundo Barros
(200%5), ha dois tipos de isotopia: tematica e figurativa. Enquanto a primeira concatena
unidades semanticas abstratas dentro de um mesmo percurso tematico, a ultima é
caracterizada pela redundancia de tragos figurativos, cuja recorréncia “atribui ao
discurso uma imagem organizada e completa da realidade” (BARROS, 2005, p. 71).

Apresentamos o percurso gerativo de sentido em seus trés niveis: Fundamental,
Narrativo e Discursivo, ilustrando a sintaxe e semantica de cada etapa com exemplos
de comerciais da marca Veja, sem compromisso com a profundidade demandada pela
analise de cada anuncio mencionado. O objetivo dessa demonstracao foi introduzir a
teoria semidtica no contexto da publicidade e localizar a semantica discursiva, elemento

central da metodologia de exame do corpus, na Gramatica Semidtica.

3.1.4. Relagdes entre o plano do conteudo e o plano da expressao

Como explicamos no inicio deste capitulo, 0 modelo semidtico proposto por
Greimas se baseia na divisdo hjelmsleviana entre o plano do conteudo e o plano da
expressao. Embora o estudo do plano da expresséao tenha sido preterido pela semiética
em seus primeiros avangos, a analise do que esta além do percurso gerativo de sentido

torna-se mais relevante a medida que se investigam textos em que a expresséo
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“‘produz” sentido (BARROS, 2005, p. 76). Diante do intuito de explicar as organizagdes
da expressao na constru¢ao do sentido, o plano da expressao ganha espago na analise
dos semioticistas, uma vez que ele corresponde a manifestacdo do conteudo do texto
em um sistema de significagcéo verbal, ndo-verbal ou sincrético (PIETROFORTE, 2007).

Uma das relagcbes possiveis entre as formas da expressao e do conteudo é o
semissimbolismo. Como explica Fiorin (2003), os sistemas semissimbdlicos sao
aqueles em que “a conformidade entre os planos da expressao e do conteudo nao se
estabelece a partir de unidades, como nos sistemas simbdlicos, mas pela correlagcao
entre categorias” de cada um dos planos (p. 78)*. Embora o autor defenda que o
semissimbolismo se dé entre o plano da expressao e categorias situadas em todos os
niveis do percurso gerativo de sentido (FIORIN, 2003, p. 79), outros semioticistas, como
Barros (2005) e Pietroforte (2007), concebem a relagdo semissimbdlica como aquela
em que ha articulagdo entre uma categoria do plano da expressdo e uma categoria do
plano do conteudo.

O conceito de semissimbolismo € incorporado por Jean-Marie Floch ao
desenvolvimento da semidtica visual, também chamada de semidtica plastica, da qual o
semioticista é o principal expoente. Colaborador do segundo volume do Dicionario de
Semiética, publicada em 1986, Floch (1985; 1990) passa a explorar a relagdo entre o
plano do conteudo e o plano da expressdo em textos verbovisuais de diversas
naturezas, incluindo anuncios publicitarios®. No Brasil, o legado de Floch é repercutido
principalmente pelo trabalho de Pietroforte (2007), orientando o estudo do
semissimbolismo aplicado a textos que integram o repertorio cultural brasileiro. Diz o

autor:

No atual estado da teoria semiédtica, ndo ha um percurso gerativo do plano da
expressdo, s6 do contetido. O estudo da expressao ¢é introduzido na semiédtica a
partir da teoria dos sistemas semissimbdlicos, e a determinagédo de categorias
plasticas faz parte desse projeto. (PIETROFORTE, 2007, p. 102).

2 Como consta na entrada “Semi-symbolique” do Sémiotique 2 - Dictionnaire raisonné de la théorie du
langage (GREIMAS et al, 1986, p. 203-205).

% Ver o capitulo VI da obra Petites Mythologie[s] de l'oeil et de I'esprit: Pour une sémiotique plastique
(FLOCH, 1985), cuja analise do anuncio de cigarros da marca News foi traduzido para o portugués por
Fiorin em 1987, e a obra Sémiotique, marketing et communication: sous les signes, les stratégies
(FLOCH, 1990).
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As categorias plasticas as quais Pietroforte (2007) se refere s&o apresentadas
anteriormente por Floch (1985) e assumem uma posicdo central no estudo dos
sistemas semissimbdlicos. Afinal, se o semissimbolismo é estabelecido pela correlagao
entre categorias do plano do conteudo e do plano da expresséo, é preciso compreender
quais sdo as oposicdes presentes no nivel da manifestacdo e como elas podem ser
articuladas com as oposi¢des identificadas no percurso gerativo de sentido. Explica

Pietroforte:

Localizada no plano do conteudo, a categoria seméantica ocupa uma posig¢ao
definida no nivel fundamental, mas também é determinada em relagdo aos
niveis narrativo e discursivo do percurso gerativo. Ja as categorias plasticas,
definidas no plano da expresséo, ndo gozam do mesmo estatuto. Nas relagdes
semissimbdlicas, elas sao determinadas a partir das relagées com o plano do
conteudo. (PIETROFORTE, 2007, p. 102).

Ecoando Floch (1985), Pietroforte (2007) apresenta, em suas analises, as
categorias de ordem topoldgica, eidética, cromatica, fonoldgica, proxémica e ténica.
Segundo o autor, sdo as categorias plasticas que da&o conta de manifestar a
figuratividade formada no plano do conteudo em diferentes formas de expressao
(PIETROFORTE, 20086).

O dialogo entre o semioticista brasileiro e a perspectiva flochiana é reiterado
quando Pietroforte (2007) adentra a definigdo de sincretismo entre a semidtica verbal e
a semidtica visual. Greimas e Courtés (1979, p. 426) classificam como sincréticas “as
semidticas que — como a Opera ou o0 cinema — acionam varias linguagens de
manifestacao”. Floch retoma tal significado no Dicionario de Semidtica Il, expandindo
seu entendimento de que os textos sincréticos possuem uma unica enunciagao ao
invés de varias (uma enunciagdo verbal, uma enunciagdo visual, uma enunciagao
gestual etc.). Assim, Floch (1986) atualiza o verbete correspondente ao sincretismo,
postulando que a pluralidade de linguagens de manifestacdo para uma mesma forma
do conteudo constitui um texto sincrético, organizado por uma estratégia global de
comunicagado sincrética que gerencia, a grosso modo, “o continuum discursivo
resultante da textualizagao” (FLOCH, 1986, p. 218, tradugao nossa). Sob esse prisma,
os comerciais televisivos de Veja podem ser considerados textos sincréticos, uma vez

que se valem de diferentes linguagens de manifestagdo (verbal, visual, sonora etc.)
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para expressar uma unica enunciagao, organizada por uma estratégia global dentro do
percurso gerativo de sentido.

Para Fiorin (2009), a Semiética Discursiva estabelece ainda um outro conceito de
sincretismo?®', anterior a proposta de Floch. A partir de Hjelmslev (1975), que denomina
sincretismo a superposicdo de funtivos nas linguas naturais, Greimas conjectura que
pode haver sincretismo quando diferentes termos do percurso gerativo de sentido séo
sobrepostos (GREIMAS; COURTES, 1979), como nos casos em que um mesmo ator
sincretiza mais de um sujeito no nivel narrativo. A primeira vista, as duas nogdes de
sincretismo apresentadas no Dicionario de Semiética podem parecer destoantes, ja que
uma delas aponta para a superposi¢cdao no plano do conteudo, enquanto a outra,
revisitada por Floch (1986) a posteriori, diz respeito as manifestacées do plano da
expressdo. No entanto, Fiorin (2009) é capaz de concatenar ambas as definigdes,
conjugando-as sobre o arcabougo teodrico de Hjelmslev:

As semidticas sincréticas constituem um todo de significagao e, portanto, ha um
unico conteiddo manifestado por diferentes substancias da expressao.
Observe-se que aqui temos a mesma questdo do sincretismo estudada por
Hjelmslev. Em dadas condi¢des, a cada conteudo corresponde uma expressao.
Em outras condigdes, ha uma superposi¢cao de contelidos. Cada contetdo é um

funtivo e o sincretismo é a superposi¢éo de todos os funtivos. (FIORIN, 2009, p.
35).

De acordo com Fiorin (2009), os termos que Hjelmslev (1975) classifica como
fusdo e implicagdo (referindo-se as maneiras que os sincretismos sdo manifestados nas
linguas naturais) encontram correspondéncia na semiética sincrética, apontando para a
superposi¢cao dos conteudos, mas nao da expressao (FIORIN, 2009, p. 35). Se para
Hjelmslev a substancia é criada pela forma (1975, p. 55), a ideia apresentada por Floch
(1986, p. 218) de que o plano da expressao nas semioticas sincréticas & caracterizado
pela pluralidade de substdncias para uma unica forma é, na perspectiva de Fiorin
(2009), insustentavel. O linguista brasileiro assume a posi¢do de que “nas semibticas

sincréticas, o sincretismo ndo é somente do conteiudo, mas é também da forma da

31 O Dicionario de Semidtica abriga duas perspectivas de sincretismo, aqui apresentadas em ordem
inversa. Para Greimas e Courtés (1979, p. 426), a primeira definicdo de sincretismo corresponde ao
“procedimento (ou seu resultado) que consiste em estabelecer, por superposi¢do, uma relagdo entre dois
(ou varios) termos ou categorias heterogéneas”. Em seguida, os autores argumentam que, “num sentido
mais amplo”, o sincretismo pode ser entendido como a articulagédo de varias linguagens de manifestacao
(ibidem), como citamos anteriormente.



70

expressao” (FIORIN, 2009, p. 37). Dessa maneira, uma forma de expressao distinta &
estabelecida em vez da forma de expressdao de cada semidtica que entra em
sincretismo (semidtica verbal, semidtica visual etc.) no plano da expressao. No lugar de
uma analise que considera diferentes semidticas e suas formas caracteristicas
(fonologia, plasticidade etc.), tem-se uma forma de expressao sincrética. Segundo Lucia
Teixeira (2009):
Devem ser lembradas aqui, como expansdes do conceito de sincretismo, certas
manifestacdes que ampliam o sentido do termo, fazendo com que alcance, por
exemplo, semidticas que mobilizam associagdes entre linguagens, a partir das
qualidades da linguagem verbal as linguagens visual ou sonora, quando se

adensa ou amplia ao maximo a propria qualidade material do verbal.
(TEIXEIRA, 2009, p. 57).

As perspectivas de Floch (1986) e Fiorin (2009) tornam a convergir quando este
reverbera a nogdo de que ha uma unica enunciagao sincrética, ja que a existéncia de
diferentes enunciagdes para cada linguagem descartaria a superposi¢ao e, portanto, o
sincretismo da forma da expressédo (FIORIN, 2009, p. 38). Nos textos sincréticos,
portanto, a enunciagédo constitui uma estratégia global de comunicagdo, como ja havia
dito Floch (1986).

Ainda sobre os textos sincréticos, Teixeira (2009, p. 47) afirma que eles séo
analisados “no ambito de uma teoria discursiva geral, sendo tratados tanto na
particularidade de sua materialidade prépria quanto em sua qualidade geral de
discursos concretizados em textos”. Como Floch (1986; 2002), a autora sustenta uma
proposta metodologica de analise de textos sincréticos que parte do plano do conteudo
para encontrar correspondéncias entre os elementos narrativos-discursivos e sua
manifestacdo em diversas linguagens (TEIXEIRA, 2009, p. 48), a fim de identificar uma

estratégia enunciativa global. Diz Ana Claudia de Oliveira:

A expressao sincrética concretiza matericamente as orientagdes enunciativas
do enunciado, encadeadas na sua propria estruturagdo. (...) Ao postular para
essa construgdo enunciativa uma estratégia global de enunciagédo e ndo uma
para cada um dos usos das linguagens na constituicdo de um objeto sincrético,
Jean-Marie Floch deu uma contribuicdo decisiva para a teoria semidtica
desenvolver uma metodologia prépria de abordagem do sincretismo.
(OLIVEIRA, 2009, p. 88).
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E a essa forca enunciativa coesiva que a particularidade matérica das linguagens
em jogo € submetida, diante da aglutinagdo das materialidades significantes em uma
nova linguagem. A investigacdo dos textos sincréticos deve, por conseguinte, analisar
fundamentalmente “a estratégia enunciativa que sincretiza as linguagens numa unidade
formal de sentido” (TEIXEIRA, 2009, p. 58). A seguir, apresentaremos a metodologia de

analise dos comerciais que compdem o corpus.
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4. ANALISE DO CORPUS

Em busca de uma metodologia de analise semidtica que contemplasse a
complexidade dos objetos sincréticos, sobretudo os textos audiovisuais, a proposta de
Lucia Teixeira (2009) despontou como alternativa viavel para o exame do corpus, que
reune quatro comerciais da marca Veja: Linha Veja Especialistas (2012), Veja Agcéo &
Protegdo (2013), Veja Agora E Veja Gold (2017) e Veja Power Fusion (2021). A
principio, nos pareceu pertinente empregar a abordagem descrita pela autora
(TEIXEIRA, 2009, p. 61) em sua integridade, considerando que ela estabelece um
modelo de investigacdo capaz de articular de forma equilibrada, ao nosso ver, os
elementos do plano do conteudo e do plano da expressao. Ao propor sua metodologia,
Teixeira (2009) orienta que o procedimento de analise comece pela investigagdo dos
temas e figuras presentes no nivel discursivo de cada texto. Tal direcionamento coincide
com a intencado do presente trabalho em privilegiar a semantica discursiva no estudo
dos comerciais, considerando que os anuncios publicitarios sao caracterizados pelo
revestimento exaustivo de temas e figuras (BARROS, 2004).

No entanto, a proposta de Teixeira (2009) abrange categorias oriundas de outros
desdobramentos tedricos da semidtica francesa que fogem ao escopo desta pesquisa,
isto é, da semidtica tensiva de Claude Zilberberg e da sociossemiética de Eric
Landowski*? (2002; 2014). Apds explorar os caminhos e possibilidades de adentrar o
terreno dos autores citados — em especial as contribuicdées de Landowski para o estudo
da semidtica no Brasil —, vislumbramos a oportunidade de adaptar a metodologia
original de Teixeira (2009) de acordo com o objetivo da dissertacdo e com a perspectiva
tedrica apresentada nos capitulos anteriores. Desse modo, as categorias de analise
relativas a tensividade e as formas de interacdo elencadas por Teixeira (2009) foram
substituidas pelo exame dos esteredtipos de género ativados nos comerciais de Veja,
com base nas classificacbes elaboradas por Freitas (2014), e na matriz tedrica dos
estudos de género. Essas alteragbes se justificam pela pertinéncia dessas duas

abordagens ao objeto de estudo e por nosso percurso de trabalho. Diante das

2. O capitulo Masculino, Feminino, Social, da obra Presengas do Outro, de Landowski (2002), nos
pareceu, em um primeiro momento, apropriado para direcionar a analise dos papeis sociais de homens e
mulheres na publicidade. Nossas expectativas, no entanto, foram atualizadas a medida que outras teorias
de analise se provaram mais oportunas.
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alteragdes, o procedimento metodolégico para a andlise do corpus passa a
compreender, em um primeiro momento, a descricdo quadro a quadro de cada

comercial, seguida da investigagao dos seguintes aspectos:

i) Figuras e temas disseminados no discurso, por meio dos elementos
verbais, visuais e sonoros; a partir desses aspectos proprios a superficie
discursiva, reconstituicdo da organizagao sémio-narrativa do texto;

i) Categorias plasticas (cromaticas, eidéticas, topoldgicas) do plano da
expressao, considerando a ocupacao visual do suporte planar;

iii) Mecanismos de articulagcdo entre plano do conteudo e plano da
expressao;

iv) Estratégia enunciativa global que organiza os elementos do texto;

v) Esteredtipos de género e papéis sociais de homens e mulheres

representados nos anuncios publicitarios.

Para descrever os aspectos audiovisuais dos comerciais, optamos por nao
empregar as categorias e cddigos da semidtica do cinema (BEIVIDAS, 2006; 2012) ou
da semidtica da cangao (TATIT, 2007), uma vez que o foco da anadlise € o plano da
expressao visual, sem aprofundamentos acerca do plano da expressao verbal ou plano
da expressao sonoro. Portanto, recorreremos livremente as classificagoes apresentadas
por Block (2010), Campos (2007)* e Gerbase (2012), a fim de que os procedimentos
descritivos que antecedem a analise semittica sejam de facil entendimento, sem
demasia de termos técnicos da industria cinematografica que possam prejudicar a
fluidez do texto.

As nomenclaturas quadro, tela e frame serdo adotadas como sinénimos,
correspondendo a tudo que estiver visivel dentro da “moldura” de cada imagem
(BLOCK, 2010). O enquadramento diz respeito aos planos e angulos utilizados
(GERBASE, 2012), que correspondem, respectivamente, a disténcia entre a camera e

0os objetos (aberto, médio, fechado etc.) e ao posicionamento da camera no espacgo

% Recomendamos o glossario da linguagem cinematografica elaborado por Campos (2007) para elucidar
eventuais duvidas acerca das nomenclaturas utilizadas, embora nossa intencdo seja a de substituir as
tecnicalidades desse tipo de discurso por termos mais conhecidos do publico leigo.
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(acima, abaixo, atras etc.). Para identificar os movimentos de camera, falaremos em
deslocamento, aproximagédo (zoom in) e afastamento (zoom out) (GERBASE, 2012).
Também serdo considerados intercambiaveis os termos voice over, voz ausente e voz
em off para denominar a locugdo®* que acompanha a trilha sonora dos videos
(CAMPOQS, 2007).

4.1. Linha Veja Especialistas (2012)3°

O comercial comega com a camera fixa, enquadrando uma parte da cozinha e a
porta que da acesso a uma area externa com algumas plantas. A cozinha € ampla, com
bancada do tipo ilha e decoragdo em tons claros e neutros, com excecao de alguns
pontos em cores mais vibrantes afastados do centro da imagem. Nas primeiras
imagens, vé-se a cozinha e os fundos da casa, onde é possivel perceber a luz do dia.

As criangas, um menino (maior) € uma menina (menor), entram correndo,
brincando e rindo (ver Figura 2). Ambos usam uniforme escolar e carregam mochilas
nas costas, o que sugere que a mae foi busca-los na escola. Sendo assim, o horario
provavel do acontecimento é o final da manha ou o final da tarde, conforme os turnos
da maioria das instituicbes de ensino. As criangas riem e correm para fora do quadro, a
direita de quem observa. A mée vem em seguida, com semblante alegre, trajando calga
preta, blusa rosa claro e casaco lilas. Ela é branca, alta, magra, ruiva e tem cabelos
curtos. Em suas maos estd uma sacola reutilizavel de supermercado, cheia de
hortalicas e folhagens. A mulher coloca a sacola sobre a mesa, ao lado de uma bandeja

com frutas amarelas.

% No sentido corrente do universo publicitario (ndo confundir com o locutor da enunciago).
% Disponivel em: https://youtu.be/YKgPZruR4XI. Acesso em: 05 fev. 2022.
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Figura 2: Linha Veja Especialistas 0” Figura 3: Linha Veja Especialistas 3”
Fonte: Veja (2012).

Vemos entdo a mulher de costas para a camera, posicionada ligeiramente a
esquerda do centro da imagem e enquadrada do quadril para cima. Enquanto a dona
de casa ajeita a sacola em cima da bancada, surge uma personagem idéntica a ela,
porém com roupas mais largas, a franja presa para tras, um pano jogado sobre o ombro
direito e um balde cheio de produtos de limpeza na méo esquerda: € a Neura, a versao
neuroética das donas de casa retratadas nos comerciais de Veja. Detras dela, nota-se

um patio com paredes claras, plantas, arvores e um banco de madeira (ver Figura 3).

Figura 4: Linha Veja Especialistas 4” Figura 5: Linha Veja Especialistas 7”
Fonte: Veja (2012).

Como de costume, a Neura é interpretada pela mesma atriz que da vida a
personagem principal das pegas publicitarias, mas caracterizada de outra forma — a
Neura aparece em preto e branco, com roupas largas e carregando materiais de
limpeza em excesso. Identificamos, assim, que a Neura desse comercial € a mulher que

vem marchando nervosa logo atras da dona da casa, com um pano sobre o ombro
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direito e um balde com produtos de limpeza em maos. Ao contrario da outra mulher, a
personagem nao consegue passar pela porta devido a uma espécie de campo de forga
que a impede de entrar. A principio, sem perceber o bloqueio, ela se choca contra a
barreira, o que faz ecoar um efeito sonoro de vibragado grave. Concomitantemente ao
ruido, surge um reflexo radial na cor violeta, partindo do centro para as bordas da porta
(ver Figuras 4 e 5). O letreiro “Dramatizacéo” aparece no canto inferior esquerdo da

tela, em letras brancas.

Figura 6: Linha Veja Especialistas 8” Figura 7: Linha Veja Especialistas 9”
Fonte: Veja (2012).

Surpresa por ndo conseguir entrar na casa, a Neura sacode os bragos e
questiona, agressivamente: “Ei! O qué que ¢é isso?”. A pergunta coincide com um corte
de camera que enquadra somente essa personagem dos joelhos para cima, seguido de
um enquadramento mais proximo a partir de um angulo lateral (ver Figura 6). Também
€ possivel ouvir um fundo musical que indica a constru¢do do conflito, remetendo as
trilhas sonoras* de filmes e desenhos animados em que os personagens tentam
colocar seus planos em agdo. Diante do sorriso da dona de casa, a Neura questiona:
“Que novidade é essa?”, e procede em uma nova tentativa de adentrar a cozinha,
agora empregando mais forga do que na ultima vez e jogando o corpo de lado como se
buscasse arrombar uma porta (ver Figura 7). Ao fazer isso, surgem 0os mesmos sons e

efeitos visuais (circulos na cor violeta) notados anteriormente (ver Figuras 8 e 9).

%6 Para referéncia: https://youtu.be/I2m1h0ALpY4. Acesso em: 13 abr. 2022.
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Figura 8: Linha Veja Especialistas 10” Figura 9: Linha Veja Especialistas 11”
Fonte: Veja (2012).

“Néao é incrivel, Neura?”, diz a dona de casa feliz, enquadrada do busto para cima.
Neste momento, ha um leve movimento de camera e ouve-se um suspiro de frustragcéao
da Neura ao fundo. E interessante notar que as escolhas de enquadramento vdo se
aproximando mais e mais das personagens (de forma intercalada, sem recorrer ao
zoom), o que contribui para a escalada do suspense. Os cortes rapidos e sem
transicdes também garantem esse efeito, assim como a alternancia dos pontos de vista,
que ora encaram a Neura, ora estdo bem atras dela, mirando a dona de casa (ver
Figura 10).

Figura 10: Linha Veja Especialistas 12” Figura 11: Linha Veja Especialistas 14”
Fonte: Veja (2012).

Na sequéncia, quatro limpadores da marca Veja s&o exibidos sobre a bancada da
cozinha, desfocada em segundo plano. Cada embalagem corresponde a um produto da
Linha Veja Especialistas, sendo trés delas brancas e uma na cor laranja (ver Figura 11).
A imagem estatica traz um letreiro na parte superior, alinhado a esquerda da tela: “Leia

atentamente o rotulo antes de usar o produto”. No segmento inferior, 1é-se “Linha Veja
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Especialistas”, com o termo “Veja” estilizado com o logotipo da marca. A musica ao
fundo tem ritmo alegre, com sons de percusséao, cordas e instrumentos de sopro. Tal
mudanca na trilha sonora contribui para a transigao entre a tensdo do conflito com a
Neura e a tranquilidade oferecida pelo uso dos limpadores Veja na rotina doméstica.
Em off, a voz da dona de casa anuncia: “Eu uso a linha Veja Especialistas com camada

protetora para cozinha e banheiro”.

Figura 12: Linha Veja Especialistas 15” Figura 13: Linha Veja Especialistas 16”
Fonte: Veja (2012).

O uso do produto é entdo demonstrado de duas formas no comercial, cada uma
concomitante a locugdao das palavras “cozinha” e “banheiro”, respectivamente. A
primeira delas apresenta um fogéo limpo e brilhante, exceto por uma unica mancha
préoxima ao queimador central (ver Figura 12). A auséncia das grades do fogao sugere
que elas foram retiradas para facilitar a limpeza. A direita da imagem, uma méo direita
borrifa o limpador sobre a sujeira. A cor laranja da embalagem também é vista nos
temperos que estdo sobre a bancada, em segundo plano e no canto superior esquerdo
da tela.

Em seguida, em um novo angulo, que enquadra o fogéo visto de cima e em plano
detalhe, uma mao esquerda, com as unhas feitas e alianca de casamento, desliza uma
esponja amarela e verde sobre a superficie com a sujeira (ver Figura 13). A mancha é
disforme, de cor vermelha alaranjada, e repousa sobre ela a espuma do produto
desengordurante aplicado pela dona de casa. O percurso da esponja é feito de cima
para baixo, no centro da imagem, e seu uso produz um efeito magico de limpeza: tudo

fica mais claro e brilhante na faixa por onde a esponja passou, mesmo onde n&o havia
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sujeira ou produto. Assim como a barreira na porta da cozinha que impede a entrada
da Neura, a superficie do fogao é protegida por uma “camada protetora” na cor violeta,
que se espalha em um padrao radial idéntico ao percebido antes (ver Figura 14). Uma
pequena faixa amarela com os dizeres “espuma ativa” em vermelho aparece no canto
superior esquerdo, enquanto o letreiro “Dramatizagdo” € visto no canto inferior

esquerdo.

'
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Figura 14: Linha Veja Especialistas 18” Figura 15: Linha Veja Especialistas 19”
Fonte: Veja (2012).

- e

Depois da demonstracdo na cozinha, o cenario do video passa a ser o banheiro
da casa, onde predominam cores claras. Semelhantemente a aplicagcdo do limpador
Veja na cozinha, a mao direita de alguém ausente da cena (presumidamente a dona de
casa) dispara o gatilho e libera o produto sobre a superficie a ser limpa — a saber, os
azulejos da parede do banheiro (ver Figura 15).

A musica animada permanece ao fundo, e o spray coincide com a locug¢ao da
palavra “banheiro”, seguida da frase “Evita que a sujeira grude e deixa a proxima
limpeza muito mais facil”. Em plano detalhe, a mao da cena anterior limpa os azulejos
com um uma esponja azul, fazendo um unico movimento em trajetoria curva, da direita
para a esquerda e de cima para baixo. Novamente vé-se um rastro de brilho e limpeza
por onde a esponja passou, sobretudo no rejunte entre os azulejos, antes escurecidos

(ver Figura 16).
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Figura 16: Linha Veja Especialistas 20” Figura 17: Linha Veja Especialistas 22”
Fonte: Veja (2012).

O vislumbre do casaco lildas da dona de casa confirma que é ela quem realiza a
tarefa. Assim que o gesto alcanga a espuma do limpador, uma outra faixa amarela
surge no canto superior direito, com letras vermelhas e azuis: “10x mais poder**’. O
letreiro “Dramatizacdo”, na cor branca, aparece discretamente no lado esquerdo da
tela, sem muito contraste com o tom dos azulejos. Com o uso do produto, circulos
concéntricos na cor violeta se espalham por toda a parede do banheiro, a partir do

ponto em que o limpador foi aplicado (ver Figura 17).

Figura 18: Linha Veja Especialistas 23” Figura 19: Linha Veja Especialistas 24”
Fonte: Veja (2012).

A préxima cena se passa do lado de fora da casa, onde a Neura permanece
isolada. Com expresséo frustrada, ela é enquadrada do busto para cima, a direita da
tela, e leva um pano de limpeza sobre o ombro direito (ver Figura 18). A trilha sonora

cessa depois que a camera foca na Neura. O plano seguinte é aberto, com a camera

370 letreiro inclui um asterisco que nao é justificado ou esclarecido em momento algum no comercial.
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em uma posigdo mais baixa do que nas cenas na area interna, revelando uma nova
perspectiva do patio aos fundos da casa. E possivel ver diversas plantas na cor verde,
além do piso, paredes externas, uma janela e a porta da cozinha por onde a méae e os
filhos entraram no inicio do video. Assentada sobre um balde, a Neura joga com forga
um objeto em preto e branco (como a prépria Neura e os itens que ela porta) em

diregdo a porta que separa o patio da cozinha (ver Figura 19).

Figura 20: Linha Veja Especialistas 25” Figura 21: Linha Veja Especialistas 26”
Fonte: Veja (2012).

Em plano detalhe, a imagem mostra o objeto arremessado atingindo a mesma
barreira violeta que impediu a passagem da Neura pela porta nas demais vezes (ver
Figura 20). O choque com o campo de for¢ga gera um ruido grave e resulta em um efeito
rebote, fazendo com que o objeto retorne em direcao a Neura, acertando sua cabega

(ver Figura 21).

Figura 22: Linha Veja Especialistas 27” Figura 23: Linha Veja Especialistas 28”
Fonte: Veja (2012).
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Golpeada pelo item que ela propria atirou contra a casa em um rompante de
raiva, a Neura perde o equilibrio e cai para tras com os bragos erguidos. Ao invés de se
estatelar sobre o chao, a personagem desaparece em um efeito visual que distorce e
dissolve sua imagem até que ela nao seja mais percebida na varanda vazia (ver Figura
22). A musica animada retorna e uma voz masculina, inédita a esta altura, diz:
“‘Descubra a camada protetora de Veja Especialistas cozinha e banheiro”. H4 um corte
rapido para a ultima imagem do video, em que as quatro embalagens de limpadores
exibidas previamente flutuam em uma orientagéo vertical, cada uma com seus circulos
de “camada protetora” logo abaixo. No canto superior esquerdo da tela, figura a frase
“Veja + sua vida” em azul e vermelho, slogan da marca a época do comercial. Ja no
canto superior direito, ha a indicacdo de um website (“discoverrb.com”) em letras
brancas e o antigo logotipo da Reckitt Benckiser, multinacional que detém a marca Veja
no Brasil (ver Figura 23).

As escolhas de angulo, enquadramento e ponto de vista reforgam o antagonismo
entre as duas mulheres: a dona de casa € colorida, bem vestida, esta dentro de sua
cozinha e de costas para o observador; ja a Neura € monocromatica, usa roupas mais
largas, esta do lado de fora e posicionada de frente para a mulher “real”. Elas também
estdo em lados opostos do ambiente (a mae esta a esquerda da tela e a Neura esta
mais a direita). De acordo com Block (2010), essa divisdo de superficie da tela (ainda
que sutil) conduz o olhar do publico. Mesmo que n&o haja uma linha dividindo a tela em
duas partes, obstaculos como paredes, portas e moveis podem indicar a divisdo. No
caso deste frame, a luz também contribui para a contraposic¢ao: o lado de dentro esta

mais escuro do que o lado de fora.

4.1.1. Temas e figuras

Conforme exemplificamos no capitulo anterior, € comum que comerciais de
produtos de limpeza tematizem a limpeza no nivel discursivo do percurso gerativo de
sentido. A oposicdo semantica /ordem/ versus /desordem/ presente no nivel
fundamental é revestida tematicamente, na etapa mais superficial, no embate entre

limpeza e sujeira, respectivamente. Assim, tem-se a afirmagao da categoria /ordem/ em
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um percurso euforizante a partir da /desordem/, conforme observamos previamente no
quadrado semidtico. A limpeza é figurativizada pelo produto que a dona de casa utiliza
— “Eu uso a linha Veja Especialistas com camada protetora para cozinha e banheiro” —,
sua “espuma ativa”, as esponjas, o brilho proporcionado pelo limpador e a “camada
protetora” ativada por Veja, que traz “10x mais poder”. Ja o tema da sujeira aparece nas
figuras da mancha sobre o fogao e o limo entre os azulejos do banheiro.

No caso dos comerciais de Veja em que a Neura da Limpeza é acionada, no
entanto, ha a prevaléncia de outras contraposicbes nas estruturas fundamentais. A
oposicao /identidade/ versus /alteridade/ permeia o conflito entre as donas de casa e
suas respectivas Neuras, padrao que se repete em Linha Veja Especialistas (2012). O
tema da feminilidade aparece na figura da dona de casa moderna, sendo também
figurativizado pelos filhos, roupas, sacola de verduras e alianga de casamento. Tais
figuras ajudam a contar a histéria da personagem principal: ela é casada, méae e
responsavel por tarefas do lar, como limpar a casa, buscar as criancas na escola e fazer
as compras do mercado. A Neura, por outro lado, € retratada de forma caricata e
representa um outro tipo de mulher, refém de produtos obsoletos e excessivamente
preocupada com as tarefas domésticas. Essa representagao estereotipada também
figurativiza a feminilidade. A disputa entre as duas versdes da mulher aponta para o
percurso tematico da modernidade, que recobre o valor fundamental da identidade: a
dona de casa € colorida, moderna, elegante e adepta a novidades, como o0 uso dos
limpadores Veja. A Neura, por sua vez, € monocromatica, ultrapassada, desarrumada e
rejeita a “novidade” na limpeza.

O argumento de um produto inovador e com melhor desempenho do que seus
antecessores sempre marcou a publicidade televisiva de produtos de limpeza e cuidado
com as roupas. Em 1957, ano em que a marca Omo chegou ao Brasil, a campanha de
divulgacao do produto investiu massivamente em anuncios de radio, jornais, revistas e
televisdo. As pecas publicitarias demonstravam “o surpreendente potencial de limpeza
do novo detergente, fruto do avango da ciéncia” (FUJISAWA, 2006, p. 97) e afirmavam
que OMO era “o moderno detergente que faz a roupa mais limpa do mundo” (p. 103).

Além de alardear as vantagens do produto em relagdo a opgdes ja existentes no
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mercado para a lavagem de roupas, como sabdo em barra e sabdo em pd “comum™®,
os comerciais de televisdo da marca OMO representavam suas consumidoras de forma
positiva (jovens, belas e felizes), enquanto as mulheres que ndo usavam OMO eram
retratadas como velhas, feias e antiquadas. A associagao entre a modernidade do
produto e as caracteristicas desejaveis a dona de casa da década de 1960 era
frequente na publicidade da época, sendo empregada por outras marcas de sabdao em
p6*° e produtos de limpeza. Assim, podemos conjecturar que os comerciais de produtos
de limpeza tém, historicamente, apostado em estruturas narrativas em que a mulher
que esta em conjungdo com o produto anunciado (objeto-valor) é quem também esta
com conjungdo com os valores modernidade, praticidade, identidade e liberdade, ao
passo que a mulher em disjungdo com aquele valor — como a Neura — nao possui as
mesmas caracteristicas.

Uma ultima categoria semantica fundamental analisada no comercial Linha Veja
Especialistas (2012) seria a contraposigao /liberdade/ versus /opressao/ no anuncio em
questao. No nivel narrativo, a dona de casa (destinatario) ndo aceita a manipulagao da
Neura (destinador-manipulador), postura que é tematizada no nivel discursivo pela
seguranga que a mulher expressa em si mesma e no produto (“Nao € incrivel, Neura?”).
A protecdo garantida por Veja impede que a antagonista entre na casa, tornando-a
dona de casa livre da Neura e da neurose. Ao contrario de outros comerciais da marca
em que a Neura tenta explicitamente desmerecer o trabalho doméstico da dona de casa
e criticar seu modo de limpar, ndo ha a mesma atitude em Linha Veja Especialistas
(2012). Isso porque, como dissemos, a Neura tem seus planos frustrados antes mesmo
que pudesse entrar na casa para atazanar a mulher. A /opressao/, valor disférico na
semantica fundamental, €& convertida em um percurso narrativo de
destinador-manipulador, em que a Neura busca intimidar a dona de casa com
indagacgdes furiosas e o uso de forga fisica. Na semantica narrativa, podemos examinar
a frustracdo da Neura como um estado patémico caracterizado pelo querer ser e saber

nao poder ser. A quebra de expectativa (e do contrato de confianga) ocorre porque ela

% Aqui reproduzimos a diferenciagdo que a prépria OMO faz entre si e seus concorrentes, que
comercializam “sabdo em pé comum”. Como referéncia, utilizamos um comercial televisivo do final da
década de 1950. Disponivel em: https://youtu.be/XWUrDcMZuac. Acesso em: 22 dez. 2022.
% Um exemplo emblematico & este comercial do sabdo em p6 Minerva, veiculado na televisdo brasileira
na década de 1960. Disponivel em: https://youtu.be/jZLdIzuvFgM. Acesso em: 22 dez. 2022.



https://youtu.be/jZLdIzuvFqM
https://youtu.be/XWUrDcMZuac
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esperava entrar na cozinha atras da dona de casa, porém teve seu acesso restrito pela
camada protetora. Segundo Barros, a frustracdo se define como o “estado daquele que,
pela auséncia de um objeto ou por um obstaculo externo ou interno € privado da
satisfagdo de um desejo ou de uma necessidade” (BARROS, 1990, p. 64). Como
consequéncia do bloqueio, surge um desejo da Neura de fazer mal, vide as tentativas
de “arrombar” a entrada e arremessar o objeto pela porta. O querer fazer e o ndo poder
nao fazer converte-se no impeto de furia que vemos ao final do video, agdo que acaba
se voltando contra a propria Neura.

No nivel discursivo, o revestimento tematico da inutilidade é figurativizado pela
propria Neura, uma representacao ressentida e estressada da dona de casa moderna.
A figura dos itens de limpeza que a Neura carrega — balde, flanela e produtos diversos
em grandes embalagens — sugere que ela esta sobrecarregada pelas tarefas
domésticas e pela expectativa (“neura”) incutida em si mesma de que o trabalho de
limpeza precisa ser feito a moda antiga, ainda que o contexto seja o do século XXI e
que os limpadores antigos ndo sejam pareo para o poder de Veja. A dona de casa real,
em contrapartida, figurativiza o tema da praticidade que Veja confere ao dia a dia de
suas consumidoras. O comercial realiza, portanto, o percurso /opressao/ (aparicdo da
Neura para intimidar a mulher moderna), /ndo-opresséao/ (restricdo da Neura e recusa
da manipulagédo) e /liberdade/ (uso da Linha Veja Especialistas, que cria camadas
protetoras e frustra os planos da Neura). A afirmagdo da liberdade pode ser

representada no quadrado semidtico:

Figura 24: /liberdade/ versus /opressao/

[[]o1=] o F= To [ ——" » Opressao
A A

NA0-OpPressio —<#---------===---- # nao-liberdade
<--» Relacdo de contrariedade

<— Relacao de contradicéo
— Relacdo de complementaridade

Fonte: elaboragao propria.
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Como explica Pietroforte (2004), a sensibilizagao férica da categoria semantica
pode ser direcionada de diferentes formas, ou seja, os valores ndao podem ser
considerados inerentemente negativos ou positivos. Ha casos em que a liberdade pode
ser negada em relagdo a opressado, e, embora isso ndo acontega em Linha Veja
Especialistas (2012), nota-se um aspecto curioso do texto em questdo: o ambiente
interno da casa figurativiza o percurso tematico da seguranga, enquanto o patio, do lado
de fora, é onde a Neura esta enclausurada. Ao invés de expor o espaco fechado como
limitante para a mulher, o comercial retrata a casa como uma espécie de refugio, ao
passo que o universo fora dela, que potencialmente engloba a imensiddo do mundo
externo, € o lugar onde a Neura esta. Poderiamos argumentar que o0 percurso
semantico realizado no comercial vai apenas de /opressao/ a /ndo-opressao/, ja que o
elemento central do conflito parece ser a negagdo da opressao figurativizada pela
Neura, contudo o isolamento das personagens vai além da relagdo entre os termos
contraditorios. A figura da camada protetora, que obstrui 0 acesso da Neura ao lar, ndo
representa, no discurso da marca, a clausura, mas a liberdade. O slogan “Veja + sua
vida”, exibido em letreiro nos segundos finais do video, refor¢a a ideia de que o produto
proporciona maior liberdade as donas de casa, seja pela praticidade e melhor
desempenho nas tarefas domésticas, resultando em mais tempo livre para outras
atividades, seja por afastar a Neura da Limpeza. A liberdade ¢, entdo, tematizada pela
vida, ou seja, pelo empoderamento (“10x mais poder”) que Veja promove as donas de

casa modernas.

4.1.2. Categorias plasticas

A Neura da Limpeza sempre foi representada em preto e branco nos comerciais
de Veja, caracteristica que facilita sua identificagdo no tempo limitado em que o anuncio
€ exibido. Assim, a primeira categoria plastica percebida em Linha Veja Especialistas
(2012) é policromatica versus monocromatica, sendo a primeira referente a tudo que se

vé em cores na imagem, com excegao da Neura. Essa categoria pode ser relacionada
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as oposicdes semanticas /identidade/ versus /alteridade/ e /liberdade/ versus /opressao/
no plano do conteudo.

Tomando ainda a categoria cromatica do plano da expressao, ha uma distingao
entre os tons que predominam no ambiente da casa (interna e externamente) e os
detalhes em cores mais vibrantes, formando a oposicdo tons suaves versus tons
vibrantes. Dentro da casa, predominam cores claras como branco, bege, cinza e
marrom, padrdo que se repete no patio, embora o ambiente externo tenha uma
incidéncia maior da cor verde devido as plantas. Na cozinha, ha algumas frutas
amarelas, temperos na cor laranja e folhas esverdeadas na sacola de compras da
mulher. Ela prépria, alids, concentra alguns dos desvios de cor que notamos no video,
gragas aos cabelos ruivos, calga preta, camiseta rosa e casaco lilas. Considerando que
cores mais claras contribuem para a impressdao de limpeza nos ambientes, a
neutralidade dos tons citados possui uma segunda fungao: reforgar o contraste entre o
cenario e os efeitos visuais da camada protetora de Veja. Quando o limpador é aplicado
sobre as superficies do fogao (sobre uma mancha marrom) e dos azulejos do banheiro
(para retirar o limo escuro do rejunte), surgem circulos concéntricos na cor violeta, mais
vibrante do que as do ambiente em que a limpeza é realizada. E o mesmo tom da
barreira que detém a Neura do lado de fora da casa, no comeco e no final do video.
Outras incidéncias de tons vibrantes surgem junto aos letreiros de “espuma ativa” e
“10x mais poder”, em amarelo, azul e vermelho. A embalagem alaranjada do limpador
utilizado na cozinha (e que flutua ao lado dos outros na cor branca no final do video)
também traz contraste a imagem. Assim, tem-se a ideia de que o poder de Veja é
representado, no plano da expressao, por cores mais fortes, como o laranja, o amarelo
e o violeta, enquanto a harmonia da casa € composta por tons majoritariamente claros e
atenuados. Apesar disso, ha detalhes coloridos nos ambientes, como dissemos, e a
figura da mulher combina, de certa forma, com o poder de Veja, ja que seu casaco lilas
€ de um tom parecido (embora mais claro) com o violeta da camada de protecéo
proporcionada pelo produto.

A composicéo eidética é formada principalmente por linhas retas no interior da
casa. Desde o inicio do video, notam-se retas verticais e horizontais na porta, bancada,

prateleiras, fogao, coifa, lampada, sacola, quadros, azulejos e até a trajetéria do spray
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do limpador disparado sobre a sujeira. O rastro de limpeza obtido a partir da aplicagéo
do produto com a esponja (retangular) também forma duas linhas retas paralelas sobre
o fogdo. Mesmo que a categoria fundamental /ordem/ versus /desordem/ ndo seja a
oposicdo semantica em evidéncia no plano do conteudo, o plano da expressao
apresenta a categoria correspondente regular versus irregular, traduzida em formas
quadradas, retangulares e circulares que expressam a ordem e a limpeza, enquanto as
formas irregulares, como a mancha sobre o fogéo, fazem alusdo a desordem e a
sujeira. Observamos que a maior parte dos itens da casa que nao apresentam formatos
regulares — como as frutas, verduras, temperos, vasos e plantas — também possui cores
distintas (amarelo, verde, laranja etc.) do que o padrao mais ou menos homogéneo de
neutralidade dos tons ambientes.

Na categoria topoldgica, a oposi¢cao central versus marginal € percebida a
medida que o olhar do espectador é direcionado para o centro da imagem, gragas ao
posicionamento das personagens e objetos em cena. Em algumas tomadas, o
enquadramento propde uma visdo quase simétrica, como no momento em que a Neura
tenta entrar na casa pela segunda vez. Nesse ponto do comercial, a personagem se
encontra exatamente no meio entre os dois lados da porta dos fundos. O choque entre
Seu corpo e a barreira invisivel que bloqueia o acesso a casa faz irradiar os circulos da
camada protetora de Veja, partindo do centro para as margens da imagem. O efeito
visual das circunferéncias concéntricas se repete seis vezes ao longo do video, e sua
plasticidade vibrante, circular e dindmica evidencia sua importancia e fungdo na
narrativa, assim como o destaque atribuido pelo enquadramento da camera. Nota-se
que as dindmicas de conflito e solugdo do comercial acontecem, em sua maioria,
centralizados na tela: o bloqueio da Neura, a limpeza do fogéao e dos azulejos e até a
apresentagcdo das embalagens de Veja ocupam a mesma area da imagem. O manejo
do produto pela dona de casa, pelo contrario, parte das extremidades da tela para o
centro. As maos que disparam o gatilho do limpador parecem nao ter corpo, ja que a
mulher se encontra quase inteiramente fora de cena. Quem protagoniza a limpeza (e o
comercial) € o produto em si: sua espuma, brilho, textura e consisténcia sdo mostradas
em plano detalhe, contrastando com as sujidades que s&o facilmente derrotadas por

ele. Os dois grandes embates do comercial (produto versus sujeira; camada protetora
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versus Neura) correspondem a oposigdo fundamental /ordem/ versus /desordem/. A
mulher, cujo corpo fragmentado aplica o produto das margens para o centro da imagem,
€ parte secundaria do fendbmeno da limpeza, direcionando a atencéo para o produto
anunciado. Mesmo quando as maos da dona de casa deslizam suavemente a esponja
de fora a fora do quadro, deixando um rastro de brilho para tras, o que vem depois € 0
surgimento da camada protetora no centro da imagem e sua expans&o visual, que

alcanca toda a area ao redor.

4.1.3. Articulagao entre plano do conteudo e plano da expressao

Como postula Floch (1985), nos sistemas semissimbdlicos, a articulagao entre o
plano do conteudo e o plano da expressdao se da pela conformidade de certas
categorias desses dois planos, ao invés da conformidade de elementos isolados de
cada um deles. A oposicao no nivel da expressao, ainda que manifestada em mais de
uma linguagem semidtica, e a oposicdo no nivel do conteudo, “situada num nivel
abstrato, ideologico” (FLOCH, 2009, p. 162), quando articuladas, produzem, de certa
forma, o sentido do texto. Para o autor, a linguagem ¢€, antes de tudo, “uma rede de
relacbes, de oposi¢cdes conceituais” (ibidem, p. 163), que a semidtica denomina
categorias semanticas. Tais categorias podem servir para constituir o plano da
expressao ou o plano do conteudo, ou ainda, como pode ser percebido em anuncios
publicitarios, constituir a expressao e o conteudo, “criando um efeito de movimentacao
do signo, de permeabilidade dos dois planos da linguagem, normalmente — e
teoricamente — unidos de maneira totalmente arbitraria” (ibidem).

Apds o exame das categorias plasticas em Linha Veja Especialistas (2012), a
articulacédo entre o plano do conteudo e o plano da expressao pode ser esquematizada

da seguinte forma:
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Quadro 2: Semissimbolismo em Linha Veja Especialistas (2012).

Plano do conteudo Plano da expresséao
Categoria Categoria Categoria
ordem x desordem topolégica cromatica eidética
marginal x tons suaves x regular x
central tons vibrantes irregular
identidade x alteridade - policromatica x -
monocromatica
liberdade x opressao marginal x - -
central

Fonte: elaboracéo propria.

4.1.4. Estratégia enunciativa global

No capitulo anterior, expds-se o conceito da estratégia global de comunicacéo
sincrética, a saber, a ideia disseminada por Floch (1985) de que os textos sincréticos
possuem uma unica enunciagao (a despeito de sua manifestagcdo ocorrer em mais de
uma linguagem), e que essa enunciagao € organizada por uma estratégia que orienta o
percurso do enunciatario rumo a significacao (OLIVEIRA, 2009).

Em Linha Veja Especialistas (2012), o enunciador € a marca Veja, enquanto o
enunciatario € o publico a quem se destina o comercial. Essa configuragao enunciativa
ira se manter nos demais anuncios que compdem o corpus deste trabalho. Como a
maior parte da publicidade de produtos de limpeza, o anuncio em questéo é direcionado
prioritariamente ao grupo demografico composto por mulheres adultas e donas de casa,
principais responsaveis pelas tarefas domésticas e, consequentemente, pela compra de
produtos de limpeza. E evidente a existéncia de um fazer persuasivo que busca
convencer o publico a consumir o produto anunciado, objetivo primeiro de qualquer
comercial. Contudo, cabe analisar que estratégia esta contida na narrativa de Linha
Veja Especialistas (2012) para que a marca alcance esse fim.

O primeiro ponto de conflito do comercial aparece logo nos segundos iniciais,
quando a Neura € impedida de entrar na casa pelo bloqueio da camada protetora de

Veja. Ao manifestar sua indignagado, ela questiona: “Ei, o que € que é isso? Que
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novidade é essa?”, indicando que houve uma mudang¢a nas condicdes de acesso ao
espaco interno da casa, isto €, que antes ela podia circular por ali livremente ao invés
de ser barrada na porta. Enquanto interlocutor, a Neura estabelece um aqui que
corresponde ao ambiente externo, e um /a que engloba a cozinha de onde a dona de
casa responde a suas contestagbes. Poderiamos argumentar que, ao usar “isso” e
“‘essa” como demonstrativos referentes a barreira, mais préxima de si do que da pessoa
com quem a Neura fala, ocorre uma embreagem enunciativa. A escolha por tais
pronomes no lugar de “isto” e “esta”, que seriam a opcdo mais adequada, resulta em
uma neutralizagdo entre espacos diferentes no sistema enunciativo, ou seja, uma
embreagem do espago do enunciador pelo enunciatario. Pode-se deduzir que ha um
efeito de sentido de afastamento do bloqueio, ou seja, do desejo da Neura em acabar
com o obstaculo que a impede de entrar na casa. No entanto, como explica Fiorin
(1996, p. 266), ha uma tendéncia no portugués brasileiro contemporaneo de que se
aglutinem os termos “isto/este” e “isso/esse” como equivalentes que indicam
proximidade com o espago dos actantes da enunciagao, enquanto “aquilo/aquele” séo
usados para conferir distdncia de quem enuncia. Seja como for, assumindo a
perspectiva da Neura como interlocutora, ha um “eu” (Neura) que fala com um “tu” (a
mulher) sobre a incapacidade de transpor a barreira e a insatisfagdo decorrente de tal
imposicao.

A postura tranquila da mulher ao retrucar a Neura € acompanhada de uma
resposta triunfante: “Nao é incrivel, Neura? Eu uso a linha Veja Especialistas com
camada protetora para cozinha e banheiro”. Ao informar sua antagonista de que o
produto de limpeza é o que impede a presenga da Neura no lar, gragas aos efeitos da
camada protetora, a mulher articula sua justificativa no tempo presente (“é”, “uso”),
marcando um agora. O que se vé na tela sdo as demonstracées da aplicagcao do
produto nos ambientes citados (cozinha e banheiro), presumidamente em um momento
anterior a enunciagado, uma vez que a casa ja esta limpa e protegida (contra a sujeira e
a Neura) quando o dialogo acontece. Contudo, podemos concluir que, em vez de uma
embreagem temporal em que o verbo no presente é usado para descrever algo que
aconteceu no passado (“uso” no lugar de “usei”’), o enunciado opera em debreagem

enunciativa temporal para indicar que a dona de casa faz uso continuo de Veja, o que
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resulta em uma casa sempre limpa e protegida da Neura. Ao prosseguir dizendo que o
limpador “evita que a sujeira grude e deixa a préxima limpeza muito mais facil”’, a
mulher, no papel de interlocutor (debreagem actancial de segundo grau), reitera as
qualidades do produto, aludindo também a um tempo futuro (entdo), isto €, ao momento
da préxima limpeza. Infere-se, assim, um “sempre” implicito que remete a nocao
aspectual de perenidade do produto, ainda que exija aplicagdes periddicas, ou seja,
iterativas, para o efeito de limpeza pretendido.

Nos segundos finais do video, surge a voz masculina ausente (em off) de um
narrador, dirigindo-se a um narratario (que consideramos ser a imagem do publico do
comercial) ao dizer: “Descubra a camada protetora de Veja Especialistas cozinha e
banheiro”. O convite a “descoberta” sinaliza que, assim como a dona de casa retratada
no anuncio, quem assiste ao comercial do limpador pode ter a camada protetora de
Veja em casa; basta comprar e utilizar o produto. Embora o fazer persuasivo da pega
publicitaria prefira a sutileza da sugestao (“descubra”) do que um comando imperativo
(“compre”), o objetivo de toda campanha, como ja dissemos, é o consumo do produto
anunciado. A ideia de descobrir os efeitos de Veja na pratica € um chamado a
experiéncia de ter a casa protegida contra a sujeira e a vida livre de neuras. Esse
ponto, alids, € endossado pelo slogan “Veja + sua vida”, que remete as categorias
liberdade e identidade apresentadas anteriormente. Ainda que nao haja mencgao ao
nome da campanha (“Mande a Neura da limpeza para longe de vocé”) ou ao bordao
empregado pelas mulheres nos demais comerciais de Veja (“X8, Neura!”), fica evidente
que o “poder” do produto empodera também a dona de casa a dispensar a Neura do lar.
Portanto, além do consumo material do limpador, ha a intengdo de um consumo
simbdlico do ideal de vida da mulher moderna (esposa, mae, dona de casa etc.), segura
demais para se preocupar com suas proprias neuroses em relacdo as tarefas

domésticas.

4.1.5. Esteredtipos de género e papéis sociais

Ao analisar as representagdes de género em Linha Veja Especialistas (2012),

nao nos restam duvidas de que o esteredtipo ativado ao retratar a dona de casa € o da
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Nova Mulher (FREITAS, 2014), que equivale ao imaginario sociodiscursivo da mulher
moderna e multitarefas. O comercial deixa claro desde o inicio alguns dos papéis
desempenhados pela figura feminina principal: ela € mae, esposa e dona de casa. Suas
responsabilidades incluem cuidar dos filhos (as criangas felizes que entram correndo
pela porta), da casa (organizada, abastecida com alimentos e limpa a perfeicdo com
Veja) e de si (é imperativo que se mantenha bela, esguia e arrumada). O marido n&o é
visto em cena, mas podemos supor sua existéncia a partir de indicios como os filhos e a
alianca de casamento. Por corresponder aos ideais da feminilidade enfatizada, a
representacdo dessa mulher carrega consigo a carga da heteronormatividade e da
ordem de género patriarcal. Sua aparéncia € a de uma mulher moderna, com cabelos
curtos que lhe conferem um visual mais arrojado — ao contrario dos cabelos longos,
praticamente onipresentes em representacdes da feminilidade tradicional. As roupas em
tons suaves de rosa e lilas, que deixam o colo a mostra, ajudam a compor a
feminilidade repaginada da dona de casa contemporanea, que nao usa avental ou
vestidos modestos, mas ainda é a responsavel pela limpeza do lar.

A chegada a casa pressupde uma rotina atarefada, com compromissos fora do
ambiente doméstico (como buscar os filhos na escola e fazer compras no mercado). O
dia a dia da mulher de Veja provavelmente é facilitado pelo uso do automével e por
outros produtos e artigos que tornam seus afazeres mais praticos. A praticidade, afinal,
€ um valor central para a Nova Mulher, e um dos argumentos reiterados na publicidade
de produtos de limpeza da ultima década. Em Linha Veja Especialistas (2012), vemos a
figura da dona de casa como uma isotopia da praticidade: seus cabelos curtos exigem
menor manutengdo do que os longos, as calgas compridas sdo uma pega mais
conveniente ao movimento das pernas, a compra de verduras € conjugada a tarefa de
buscar os filhos e o limpador Veja facilita o trabalho doméstico, substituindo o uso de
multiplos produtos na faxina. Se a publicidade de produtos de limpeza propagandeia a
praticidade como instrumento de liberdade e empoderamento na vida da mulher
moderna, Linha Veja Especialistas (2012) mostra em que esfera essas conquistas
podem ser aproveitadas: dentro do lar.

Ecoamos Connell e Pearse (2015) ao apontar que o mundo do trabalho é

culturalmente definido como pertencente aos homens, enquanto o ambito doméstico
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seria o ambiente das mulheres por exceléncia (p. 165). A divisdo sexual do trabalho
atribui as mulheres o papel de cuidar do lar e da familia, ainda que, nas configuragdes
familiares modernas, muitas mulheres trabalhem em dupla jornada, atuando como
profissionais no mercado e acumulando a fungcdo de dona de casa. No comercial de
Veja que analisamos, € nitida a ideia de que o lar € o dominio da mulher por exceléncia.
E em casa que ela se sente segura e protegida das ameacas externas, pois 0 uso dos
limpadores multiuso anunciados é capaz de afastar tanto a sujeira quanto a Neura. A
oposicao entre liberdade e opressdo, figurativizada pela mulher e pela Neura,
respectivamente, também é recoberta por um arranjo pouco usual no nivel discursivo: a
casa, ambiente fechado e limitado, € relacionada a liberdade, sem que se coloque em
questao a clausura imposta pela camada protetora de Veja. A dona de casa parece a
vontade e livre para exercer seu papel social no ambito do lar, onde sé ela pode reinar.
Ao caracterizar a Neura como uma figura nervosa e ultrapassada, a marca Veja
confere a personagem atributos que entram em conflito com a representagdo da mulher
moderna. A Neura é interpretada pela mesma atriz que da vida a dona de casa, mas os
trajes, trejeitos e postura das duas sdo notavelmente distintos. A visdo em preto e
branco mostra uma figura de roupas largas, sem decote ou caimento que explicite sua
forma feminina. Seu tom de voz é inquisitério e acompanha gestos expansivos,
agressivos e caricatos. Em vez de reforgar um dos estereétipos da mulher identificados
por Freitas (2014), a Neura inaugura sua prépria categoria, fundando um um imaginario
sociodiscursivo cujo impacto cultural ndo se restringe ao repertério de personagens da
publicidade brasileira. Seu nome passa a ser um sindnimo de mulher neurdtica,
especialmente no contexto das tarefas domésticas. A Neura da Limpeza parece
representar o que nenhuma mulher moderna gostaria de ser, mas sua existéncia tem
uma origem mais profunda e duradoura do que a campanha de Veja. O enfrentamento
entre a Neura e a dona de casa é, em ultima instancia, o conflito entre uma mulher e
sua propria consciéncia, marcada por um dever-ser fundamentado nos papéis
tradicionais de género. A opressao figurativizada pela Neura ndo pode ser superada
apenas com o uso continuo dos produtos anunciados, uma vez que ela é fruto da
ideologia do patriarcado. Se a Neura cobra das mulheres que se dediquem com mais

afinco ao cuidado do lar, € porque a divisdo sexual do trabalho ja determina que elas
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sejam responsaveis por desempenhar o papel de zelar pela casa e pela familia. Em
outras palavras, a marca Veja ndo inventou a submissdo feminina ao ideal de
feminilidade que realiza o trabalho ndo remunerado no contexto doméstico; essa
cobrancga esta incutida nos termos do patriarcado e na concepg¢ao de género enquanto
categoria histérica. Nao por acaso, quem acusa a dona de casa nos comerciais € uma
versdo delas mesmas, indicando que a demanda por conformidade ao padrao de
feminilidade enfatizada é algo internalizado pelas mulheres desde a infancia. Ao romper
com a Neura, contudo, a dona de casa de Veja ndo deixa de realizar o trabalho
doméstico nem recebe qualquer compensagao ou apoio nas tarefas. Ela meramente
afasta a representacdo de uma vida pouco pratica (sem o limpador multiuso) e reafirma
sua identidade moderna como uma Nova Mulher, isto €, como alguém que continua
responsavel pelas atividades do lar, mas cuja rotina dindmica é facilitada pelo produto

milagroso.

4.2. Veja Agcdo & Protegdo (2013)%

O comercial comega com a camera fixa posicionada préxima ao chao,
capturando em plano detalhe a queda de uma torrada com requeijao e geleia vermelha.
E possivel ver a geleia se desprender da torrada, espalhando-se sob o chdo de
porcelanato. Ao fundo, o som de um acorde de guitarra coincide com o acidente, que
também é acompanhado pelo efeito sonoro da geleia se movimentando. Na imagem
seguinte, uma mulher adulta, branca, magra, de cabelos curtos, brincos, blusa clara e
blazer cinza esta de pé, olhando para baixo ao seu lado direito. Ela diz: “Ai, amor, eu t6
tdo atrasada. Tchau!”. Sua expressdo € gentil e ela sorri ao expor sua justificativa

implicita para ndo limpar a sujeira (ver Figuras 25 e 26).

40 Disponivel em: https://youtu.be/e40kpAO0gbv0. Acesso em: 12 dez. 2022.
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Figura 25: Veja Agéo & Protecdo 0” Figura 26: Veja Agéo & Protecédo 2”
Fonte: Veja (2013).

Com um aceno, a mulher se despede do esposo, agora enquadrado na tela. Ele
esta assentado a mesa de café da manha, onde ha suco, frutas, biscoitos, paes,
agucar, uma jarra (presumidamente de café ou cha), e uma fruta partida, além de
xicaras, pratos, copos e tigelas, predominantemente brancos. O homem é branco, tem
cabelos castanhos e veste camisa social azul e calca escura. Com a camera mais
afastada do que no plano anterior, vé-se o casal no centro da imagem, com a coifa do
fogao dividindo visualmente os dois lados da tela (ver Figura 27). No brago direito, a
mulher leva uma bolsa grande na cor bordd. Com excec¢ao das plantas na varanda ao
fundo, o ambiente da cozinha é claro e arejado, com a maioria dos itens nas cores
branco e bege.

Ao ver a esposa se despedir, 0 homem permanece imével, com expressao
atonita e os labios entreabertos. Agora sozinho, ele desvia o olhar para o chéo
enquanto ainda segura uma torrada mordida com a mao direita (ver Figura 26). O
comercial ndo deixa claro qual dos dois personagens derrubou a torrada com requeijao
e geleia no ch&o, mas sugere que a responsabilidade da limpeza foi atribuida ao

homem pela mulher.
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Figura 27: Veja Agéo & Protecédo 3” Figura 28: Veja Agéo & Protecdo 5”
Fonte: Veja (2013).

Cabisbaixo e aparentemente contrariado, o esposo se levanta da mesa, cogando
a cabega ao caminhar rumo a outro ambiente da casa (ver Figura 29). Ouve-se uma voz
masculina em off, acompanhada de sons crescentes de guitarra, dizendo: “O que
parecia impossivel aconteceu!”. A camera enfoca duas embalagens do produto Veja
Acao & Protecédo dentro de um armario aberto, sendo uma delas com borrifador e outra
sem. Atras dos limpadores, vé-se uma pilha de flanelas limpas e dobradas. Ha ainda

um pequeno pote com alguns pregadores de roupa (ver Figura 30).

L

Figura 29: Veja Agéao & Protecao 7” Figura 30: Veja Agéao & Protecao 8”
Fonte: Veja (2013).

Com a méao esquerda, o homem apanha a embalagem a direita da tela. Esse
movimento € mostrado em close up, com a méao surgindo de fora para dentro do
quadro, sem que o restante do corpo do personagem aparega (ver Figura 31). O
voiceover prossegue, com empolgacao: “Criamos um Veja ainda melhor!”. Desconfiado

e com certo ar de confusdo, o homem regressa para a cozinha, lendo as instrugbes de



98

uso no verso da embalagem de Veja (ver Figura 32). Em seguida, ao examinar a parte
da frente do limpador, sua expressao € de surpresa, com as sobrancelhas levantadas

(ver Figura 33).

Figura 31: Veja Acao & Protegao 9” Figura 32: Veja Acao & Protegao 10”
Fonte: Veja (2013).

Em off, a voz masculina apresenta o produto: “Veja A¢ao & Protegao: a revolugéo
em multiusos”. Uma musica animada é executada ao fundo. O limpador é entao
aplicado pelas maos do homem, em plano detalhe. E possivel ver o liquido saindo da
embalagem em diregcdo ao ch&o, onde a mancha de geleia esta (ver Figura 34).

P

Figura 33: Veja Agao & Protecéo 11” Figura 34: Veja Agao & Protecdo 12"
Fonte: Veja (2013).

Com a camera novamente no nivel do chao, a tela mostra a mancha vermelha
bem ao centro, com a linha do rejunte dos azulejos servindo como um eixo vertical da
imagem. O liquido transparente de Veja A¢do & Protegéo € aplicado diretamente sobre
a sujeira (ver Figura 35). No topo da imagem, ao lado direito, surge o letreiro

“‘Dramatizacao.”, enquanto o voiceover diz “O primeiro com o poder do oxigénio ativo”.
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Um efeito visual simula um zoom acelerado na geleia, mostrando a nivel microscopico
como as bolhas do produto atuam sobre ela. Ao centro, mais abaixo, o letreiro
“OXIGENIO ATIVO” coincide com a descricdo do que o limpador faz: “Penetra, levanta
e dissolve as sujeiras” (ver Figura 36).

Figura 35: Veja Agéo & Protegéo 13” Figura 36: Veja Agéao & Protecao 15”
Fonte: Veja (2013).

A fala rapida do locutor do voiceover continua: “Isso € agao e vocé pode usar na
casa toda. Isso é protegao”. A primeira frase é dita no momento em que o homem
desliza uma flanela branca com a mao esquerda (em que ele usa uma alianga de
casamento) sobre o porcelanato, deixando uma faixa de limpeza por onde o produto foi
aplicado. No canto inferior direito, alinhado ao rejunte vertical, a orientagcdo “Leia
atentamente o rétulo antes de utilizar o produto.” & exibida em letras brancas (ver Figura
37).

Figura 37: Veja Agéo & Protecéo 18” Figura 38: Veja Agéao & Protegéo 19”
Fonte: Veja (2013).
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Impressionado, o homem observa novamente a frente e o verso da embalagem,
sorrindo com satisfacdo (ver Figura 38). Ele parece estar convencido da eficacia do
produto. A camera o enquadra de forma muito préoxima (dos ombros para cima, sem
mostrar toda a cabega) enquanto ele ergue o limpador Veja Agdo & Protecdo na

diagonal, a altura dos olhos (ver Figura 39).

Figura 39: Veja Agéo & Protecéo 19.2” Figura 40: Veja Ac¢ado & Protegao 20”
Fonte: Veja (2013).

Na sequéncia, o personagem faz uma limpeza minuciosa nas portas da
geladeira, observando de perto o efeito do produto enquanto segura a embalagem com
a mao direita e a flanela branca com a mao esquerda, com movimentos curtos e rapidos
(ver Figura 40). Ele também limpa o fogdo engordurado, aplicando Veja Acédo &
Protegdo (cuja embalagem azul pode ser vista em cima da bancada) com a mesma

flanela sobre o cooktop (ver Figura 41).

Figura 41: Veja Agéao & Protecéo 21” Figura 42: Veja Agéao & Protegao 22"
Fonte: Veja (2013).
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Por fim, o homem se curva sobre a mesa branca vista no comego do video, ja
sem os itens de café da manha (exceto pela jarra de suco de laranja ao fundo). Nesse
momento, aparece um novo personagem no comercial, interpretado pelo mesmo ator
principal. Ele carrega trés produtos de limpeza nao identificados com a mao esquerda,
levando uma escova de limpeza na mao direita e um pano jogado sobre o ombro. Assim
como a Neura, que aparece em outros comerciais da marca Veja, a figura do Neuro é
alguém com roupas largas, cabelos bagungados e postura repreensiva, além do
aspecto que torna ambas as apari¢cdes facilmente identificaveis, isto é, o fato de serem
retratados em preto e branco (ver Figura 42).

Figura 43: Veja Agao & Protecdo 23" Figura 44: Veja Agao & Protecao 24"
Fonte: Veja (2013).

O homem, que até entdo nao havia notado a presenga do Neuro, toma
consciéncia de que ndo esta sozinho ao ouvir de seu antagonista: “Xi... a sua mulher
faz isso melhor que vocé” (ver Figura 43). A provocagdo é acentuada pelo tom
afrontoso que desqualifica o trabalho de limpeza realizado pelo homem, bem como
pelos gestos enfaticos (cabega erguida e mao apontada) que marcam a fala. A musica

ao fundo do comercial cessa durante o didlogo (ver Figuras 44 e 45).
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Figura 45: Veja Agéo & Protecao 25” Figura 46: Veja Agéo & Protecao 26”
Fonte: Veja (2013).

Em resposta a critica, o homem abre os bragos e diz, confiante: “Neuro, evolui”,
esguichando ruidosamente a embalagem Veja A¢ao & Protegcdo em diregao ao Neuro
(ver Figura 46). Ao ser atingido pelo liquido, o Neuro abaixa a cabega e desaparece em
uma “nuvem” de bolhas, cujo efeito é semelhante ao observado na dramatizagdo do

poder do oxigénio ativo sobre a mancha de geleia (ver Figura 47).

Figura 47: Veja Acédo & Protegao 27~ Figura 48: Veja Acado & Protegéo 28”
Fonte: Veja (2013).

Nos segundos finais do comercial, a musica animada recomega e a voz de um
narrador ausente diz: “Veja Acado & Protecdo. A limpeza nunca mais serda a mesma’,
frase que também esta grafada no centro da tela, em letras brancas. O logotipo da
Reckitt Benckiser, multinacional britdnica a qual a marca Veja pertence, também
aparece no topo, mais a esquerda, acompanhado do website “Discoverrb.com”. A cor
predominante na tela é o azul, tanto nas trés embalagens de Veja Acdo & Protecao
quanto no fundo da imagem, que nao possui outros elementos em destaque. Um efeito

visual de bolhas transparentes surge a partir do centro da imagem, fazendo uma curva
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ascendente e contornando os limpadores até desaparecer por completo no fim do video

(ver Figura 48).

4.2.1. Temas e figuras

A partir da categoria fundamental /ordem/ versus /desordem/, podemos
desprender os temas da limpeza e sujeira, respectivamente. Em geral, nota-se que os
comerciais de Veja figurativizam a limpeza de forma a sobrepujar a sujeira, tanto no
percurso gerativo de sentido quanto no plano da expressdo. Em Veja Ag¢do & Protegéao
(2013), o ambiente doméstico, perfeitamente arrumado e decorado, contribui para a
impressao de ordem e limpeza. Com design mais clean, os comodos sdo amplos, claros
e modernos, sem objetos deslocados ou destoantes. O produto Veja Agao & Protecao,
as bolhas de oxigénio ativo, a flanela, o brilho, o liquido do limpador e o proprio homem
realizando as tarefas servem como figuras do percurso tematico da limpeza. Ja a
sujeira é figurativizada pela torrada com geleia que cai no chédo e pela gordura no
fogao.

Adjacente ao percurso tematico da limpeza, tem-se a agéao, figurativizada pelo
homem (ator da limpeza no nivel narrativo) e, evidentemente, pelo produto Veja Agao &
Protecao. Relacionados a categoria fundamental da ordem, essas elementos do nivel
discursivo parecem estar sobrepostos, de certo modo, na ambiguidade do enunciado —
‘o que parecia impossivel aconteceu” pode referir-se a improbabilidade de o homem
assumir a atividade de limpeza ou a criacdo de “um Veja ainda melhor”. A fala “Penetra,
levanta e dissolve as sujeiras. Isso € agao e vocé pode usar na casa toda” também
remete a acdo do produto e o que seu oxigénio ativo pode fazer com as sujeiras de
forma bastante figurativizada. Ao contrario de Linha Veja Especialistas (2012), porém,
em que o limpador confere a casa uma camada protetora, o termo “protecdo” neste
comercial ndo é figurativizado com a mesma énfase.

O percurso tematico do trabalho € um dos primeiros a surgir na tela em Veja
Acédo & Protegdo (2013). Ao mencionar que esta “tdo atrasada”, a mulher sugere ter
compromissos profissionais fora do lar, ideia que é refor¢cada e figurativizada por suas

roupas e acessorios. O homem, no entanto, parece estar igualmente vestido para um
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dia de trabalho, com camisa social azul, cal¢a preta e cinto. A articulagdo dessas figuras
indica que ambos tém carreiras consolidadas, em um arranjo mais moderno do que o
dos comerciais de produtos de limpeza que mostram as mulheres como responsaveis
apenas pelo trabalho ndo remunerado do lar. O tema da modernidade € recoberto por
figuras que comprovam ndo sé o alto poder aquisitivo do casal, como também a
preferéncia por utensilios e eletrodomésticos que tornam a vida doméstica mais pratica:
a cozinha esta equipada com maquina lava-lougas, geladeira de duas portas, fornos
embutidos, pias duplas, fogao cooktop, coifa, liquidificador, maquina de café espresso,
entre outros aparelhos. A figura da mulher vestida para o trabalho é igualmente
representativa do percurso tematico da modernidade, j4 que sua caracterizagao
profissional equivale ao imaginario sociodiscursivo da mulher moderna.

Ha ainda uma outra oposi¢cao semantica digna de atencdo em Veja Acdo &
Protecdo (2013). Trata-se da categoria fundamental /identidade/ versus /alteridade/,
concretizada em um percurso que se apresenta mais complexo do que nos comerciais
em que a versao original da Neura esta em conflito com a dona de casa. A mulher de
Veja, recorrentemente retratada como quem realiza a limpeza com o produto
anunciado, ndo cumpre o0 mesmo papel no comercial em questdo. Na realidade, ela sai
de cena nos primeiros segundos de video, justificando seu ndo envolvimento com a
limpeza para o marido — ela esta atrasada para o expediente. Se o tema da feminilidade
€ quase sempre figurativizado na publicidade de produtos de limpeza pela imagem da
dona de casa moderna e multitarefas, Veja Acdo & Protegdo (2013) destaca uma
funcdo que raramente é referenciada com clareza nos anuncios, a saber, o aspecto
profissional das personagens femininas. A julgar por suas roupas, a mulher do
comercial em questao possui um cargo executivo, provavelmente exercendo algum tipo
de lideranga no mundo corporativo. Mesmo atrasada, ela reconhece que ha um dever a
ser cumprido, embora nao se prontifique a fazé-lo. De certa forma, ha uma recusa em
desempenhar o papel de dona de casa e realizar a limpeza.

Considerando que esta representacdo se distancia do padrdo de género
prevalente nos comerciais de Veja (que reverbera a divisdo sexual do trabalho na
ordem patriarcal), tem-se a negacgao da identidade (n&o-identidade) como ponto de

partida nas estruturas fundamentais. Por priorizar sua atuagédo no mundo dos negdcios
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em detrimento dos cuidados com a casa no comercial, ha um rompimento da mulher
com a identidade da dona de casa moderna, que sempre coloca a familia e o lar em
primeiro lugar. O apelo ao marido é feito de forma implicita, reticente, usando termos
carinhosos para convencé-lo (manipulagao por sedugéo) a assumir a pequena tarefa de
limpeza — o que ele ndo aquiesce declaradamente, ja que sua reagao € de total inércia
até que ela saia de cena, mas acaba acatando o pedido, aderindo ao contrato fiduciario.
Ao aceitar a manipulagdo da esposa (destinador-manipulador), para continuar em
termos do nivel narrativo, o homem (destinatario-sujeito), que figurativiza o tema da
masculinidade na etapa mais superficial, também se distancia de seu estado inicial, isto
€, do papel social de homem em uma configuragdo machista. Fora de sua zona de
conforto, ele se propbde a limpar a sujeira com o auxilio do produto anunciado. O
narrador entdo diz que “o que parecia impossivel aconteceu”, evidenciando o carater
atipico do engajamento masculino na limpeza. Diferentemente de boa parte dos
homens, que rejeitam a participagdo na rotina de tarefas domésticas, o ator de Veja
Acédo & Protegdo (2013) sensibilizou-se com a situacdo que impediu sua esposa de
cuidar da mancha no ch&o, tomando para si a missdao de limpar o porcelanato. Ao
fazé-lo, ele se coloca no lugar de responsavel pelo trabalho doméstico, negando a
identidade machista e afirmando a alteridade em um percurso euforizante no nivel
fundamental. Essa singela e fortuita ruptura com a ordem de género patriarcal — ou, ao
menos, com a dinamica que atribui o trabalho doméstico ndo remunerado somente as
mulheres — gera resultados interessantes no video: o homem, que também é esposo e
provedor (nota-se pelas figuras da alianga de casamento e roupa social,
respectivamente), precisa aprender sozinho a cuidar da sujeira. A medida que ele
compreende como utilizar o limpador — por meio da leitura das instru¢gdes do rétulo,
objeto modal que confere ao sujeito um saber-fazer — sua inseguranga em relagao a
limpeza da lugar a um novo senso de confianga que o motiva a continuar a faxina. A
geladeira, o fogdo e a mesa da cozinha sdo higienizados em sequéncia, até que o
Neuro aparece para desqualificar o trabalho do homem, dizendo: “Xi... a sua mulher faz

A

isso melhor que vocé”.
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Figura 49: /identidade/ versus /alteridade/

([0 [T a1 o F= To [ » alteridade
A A

ndo-alteridade <---------------- # nao-identidade

-«--» Relacao de contrariedade
<— Relacao de contradicdo
— Relacdo de complementaridade

Fonte: elaboragao propria.

A critica ressentida do Neuro, como é de praxe nos comerciais em que a visao
caricata aparece para atormentar seus soOsias, busca desestabilizar a seguranca de
quem limpa a casa com Veja. Todavia, 0 argumento da reprovagdo ndo segue 0 mesmo
enredo da Neura. No lugar de tratar sobre a limpeza em si, contestando as escolhas de
produtos e os efeitos obtidos com os limpadores da marca Veja, o Neuro faz uma
provocacgao direta a competéncia do sujeito, desprezando sua performance em relagéo
ao que a esposa seria capaz de fazer. Nesse sentido, podemos encarar o percurso da
sancdo do Neuro como um passo em direcdo a nao-alteridade, termo contraditério da
/alteridade/ no quadrado semiético.

A nivel discursivo, a figura do Neuro problematiza o tema da masculinidade,
apontando que, embora o homem tenha tomado a iniciativa da agao, a mulher continua
sendo melhor no desempenho das tarefas domésticas. A afirmacao, quica verdadeira —
vide o estranhamento inicial do homem com a rotina de limpeza —, recorre ao
lugar-comum da incompeténcia masculina na dinamica do lar para desmerecer tanto a
intengdo quanto o desempenho do homem na auséncia da mulher. Para o Neuro, o
homem de Veja Agdo & Protegdo (2013) nao é diferente dos demais (dentro do padrao
de masculinidade hegem®bnica) nem tdo competente quanto sua esposa.

O que acontece a seguir determina a transformag¢ao do homem enquanto sujeito
em Veja Acdo & Protegdo (2013): ele dispensa seu antagonista — “Neuro, evolui” — e
esguicha o limpador multiuso sobre a aparicdo monocromatica, fazendo com que ela

desaparegca em um amontoado de bolhas. Aqui temos, enfim, a chegada a /identidade/
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enquanto valor euférico, uma vez que o percurso narrativo do sujeito comprova a sua
nova atitude de homem evoluido. A admoestacdo ao Neuro é feita com firmeza, mas
bom humor, e seu desaparecimento marca a transicao para a ultima tela do video, em

que o narrador conclui dizendo que “a limpeza nunca mais sera a mesma’.

4.2.2. Categorias plasticas

Em Veja Agcdo & Protegdo (2013), o incidente inicial envolvendo a torrada com
geleia orienta a percepgao de, pelo menos, duas categorias plasticas. A primeira delas
€ a topoldgica, com a oposigao superior versus inferior. Ao atingir o chao, o alimento é
enquadrado na metade de baixo da tela, enquanto o espago superior permanece
intacto. No frame seguinte, enquanto a mulher se despede do marido, tanto o olhar dos
personagens quanto a bancada da cozinha atras deles aparecem nos dois tergos
superiores da imagem. No tergo inferior esta a mesa com a louga e o restante dos itens
do café da manha. Durante a aplicagao do produto, em close up, o liquido é esguichado
de cima para baixo, concentrando-se na metade inferior da tela. O mesmo acontece no
momento seguinte, da “Dramatizagdo”, em que um espirro quase vertical atinge a
mancha de geleia no chdo. A camera, posicionada proxima ao piso, captura em detalhe
a textura da geleia na parte de baixo da imagem, bem como a posterior dramatizagao
das bolhas de oxigénio ativo, com um letreiro em destaque na mesma altura do quadro
onde antes estava a sujeira. O homem entdo desliza o pano em um movimento
ascendente e eleva a embalagem do limpador ao nivel dos olhos, prosseguindo para a
limpeza do topo da porta da geladeira, da superficie do fogao e da mesa mencionada
anteriormente. No conflito com o Neuro, o homem dispara o liquido do limpador sobre
ele, movimento que € enquadrado na parte superior da tela.

Outra oposicado que traduz a plasticidade do comercial € o contraste entre tons
suaves e tons vibrantes na categoria cromatica. Enquanto a casa é quase toda
decorada com tons claros e neutros, como bege, branco e cinza, ha alguns pontos de
cor distribuidos no ambiente. O mais chamativo deles € a geleia, de cor vermelha, que
se destaca em relagdo ao tom do porcelanato. A bolsa da mulher, na cor bordd, e as

tampas das embalagens de Veja Agao & Protegcdo sédo as unicas outras ocorréncias de
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objetos avermelhados no comercial. Ha, no entanto, uma cor que se sobressai dentre
as variagdes de cores claras no video: o azul claro. Presente na camisa do homem e,
de forma mais proeminente, nas embalagens dos limpadores, o azul é visto do comeco
ao fim do video. No ultimo quadro, a cor faz sua aparicdo mais destacada, ja que o
fundo da tela onde os limpadores estdo dispostos € de um azul mais intenso do que a
gradagéao vista no anuncio até entdo. Um dos possiveis motivos da mudanga para um
tom mais escuro, além da intengao de capturar o olhar do publico com o recurso visual
do contraste, € melhorar a legibilidade do letreiro em cores brancas aplicado ao final.
Ainda na categoria cromatica, como nas demais pec¢as publicitarias da campanha com a
Neura (ou o Neuro), ha uma diferenciagao entre o personagem real e o imaginario cuja
marca mais distinta é o fato de que o primeiro é exibido em cores e o0 segundo é sempre
representado em preto em branco. Portanto, a categoria policromatico versus cromatico
também deve ser citada como relevante no plano da expresséo.

A categoria eidética, por sua vez, evidencia a oposi¢cao regular versus irregular
no plano da expressao. O cenario do comercial € abundante em linhas retas, desde os
azulejos do piso ao formato da coifa, janelas, cortinas, bancadas, paredes, portas,
geladeira, cristaleira etc. A escolha por formas regulares conduz o olhar para a
verticalidade dos elementos em cena, abundantes do teto ao chao, contribuindo para a
impressao de harmonia na decoragdo do ambiente. O efeito visual das bolhas é outra
ocorréncia de formas regulares, uma vez que seu formato é esférico. Por outro lado, a
sujeira em Veja Acdo & Protegdo (2013) ndo possui forma definida. A mistura entre
geleia e requeijao que atinge o chao nos primeiros segundos do video € uma massa
amorfa, cujo relevo realgado pela proximidade da camera traz a tona a irregularidade de
seu formato. O mesmo vale para as manchas de gordura sobre o fogdo, que sao

eliminadas com a aplicac&o do limpador multiuso.
4.2.3. Articulagéo entre plano do conteudo e plano da expressao
A plasticidade em Veja Acdo & Protegéo (2013) é composta, como a maior parte

dos comerciais da marca, por aspectos visuais que fazem referéncia a oposicéo /ordem/

versus /desordem/ no plano do conteudo. Ainda que sejam identificadas outras
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categorias fundamentais no percurso gerativo de sentido, o semissimbolismo na
publicidade de produtos de limpeza privilegia com frequéncia a relagao entre o plano da
expressao e o tema da limpeza.

Sendo assim, cabe ressaltar os aspectos que tornam a mancha de geleia tao
contrastante e representativa da sujeira que traz a desordem para o ambiente. Desde
os primeiros segundos do comercial, as escolhas visuais estabelecem simetrias na tela,
padrao que € interrompido pela queda da torrada — nota-se que o alimento cai
justamente no rejunte entre duas pecgas do porcelanato, bem ao centro da imagem. As
linhas retas tragam eixos verticais em quase todas as cenas, como a sequéncia em que
esposa e marido conversam na cozinha, apartados pela divisdo visual da coifa e das
janelas (duas de cada metade do quadro). Em outros momentos, a separagao
topolégica entre as partes superior e inferior da imagem criam um outro tipo de
segmentacdo da sujeira. Pode-se desprender, a partir da isotopia da limpeza
perfeitamente ordenada e figurativizada por diversos itens no cenario, que a sujeira
interrompe a harmonia do arranjo domeéstico. Isso ndo sé abala a regularidade do
ambiente como da origem a tensdo que emerge da impossibilidade da mulher em
cumprir a ordem de género, ou seja, a responsabilizar-se inteiramente pela limpeza,
priorizando os cuidados com o lar em detrimento da carreira.

As embalagens do limpador Veja Agcao & Protecdo sao quase inteiramente azuis,
uma cor que é frequentemente associada ao universo dos homens. Ainda no utero,
bebés identificados como do sexo masculino tém sua existéncia associada a cor azul,
que representa um importante marcador de género para meninos e homens de todas as
idades no contexto da masculinidade hegeménica. Ao usar uma camisa de tom
semelhante ao do produto, o homem do comercial de Veja afirma sua conformidade
com o padrao de masculinidade ao mesmo tempo em que assume os valores que dao
nome ao limpador: agao e protecdo. As roupas também estabelecem diferenciacéo
entre a figura do homem e a do Neuro, que nao veste traje social e é retratado de forma
monocromatica ao invés de policromatica. A repeticdo dos tons na camisa e nas
embalagens, sobretudo na tela final, indicam uma certa unidade entre 0 homem e o
produto Veja Agédo & Protegdo. Considerando que o percurso apreendido no nivel

fundamental vai de ndo-identidade a identidade, as cores do comercial mostram que o
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homem estd em conjungdo com as caracteristicas anunciadas (agdo e protecao),
zelando pela limpeza do lar sem abrir mdo de sua masculinidade. De fato, a jornada do
comercial da énfase a descoberta de um “limpador” diante de uma situagao improvavel
e que demandava um engajamento aparentemente impossivel. O homem, que ja era
retratado como esposo e profissional, agora incorpora a “revolugéo” de Veja e torna-se
competente para a limpeza. Diante do exposto, eis o esquema que identifica a

articulagao entre o plano do conteudo e plano da expressao no comercial:

Quadro 3: Semissimbolismo em Veja Acédo & Prote¢do (2013).

Plano do conteudo Plano da expressao
Categoria Categoria Categoria
topoldgica cromatica eidética
ordem x desordem
superior x tons suaves x regular x
inferior tons vibrantes irregular
identidade x alteridade - policromatica x -
monocromatica

Fonte: elaboragéo propria.

4.2.4. Estratégia enunciativa global

Em Veja Acdo & Protegdo (2013), a marca Veja, enquanto enunciadora, parece
repetir a formula dos outros comerciais da campanha “Mande a Neura da Limpeza para
longe de vocé”, no ar entre 2007 e 2014. Contudo, ha uma distingdo elementar entre o
anuncio em questao e seus antecessores: no lugar da mulher que cuida da casa e &
criticada pela Neura, quem protagoniza a limpeza desta vez € o homem. A inversao de
papéis no contexto doméstico € percebida logo no inicio do video. A mulher esta
vestida para o trabalho e comunica que esta atrasada para um compromisso, razdo que
parece justificar tanto a recusa em limpar a sujeira da geleia imediatamente quanto a
decisao de deixar o marido sozinho antes mesmo que ele terminasse seu café da
manha. A forma com que a esposa € retratada — de pé, de saida, olhando para o
cbnjuge de cima — sugere a valorizagado de sua vida profissional e uma dinamica de

relacionamento que nao segue os padrdes hierarquicos da ordem de género patriarcal.
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Ao fazer tais escolhas na representacéo do casal, Veja propde, a principio, uma quebra
de expectativa por abrir mao do esteredtipo da dona de casa moderna. Com a fala: “Al,
amor, eu t6 tdo atrasada! Tchau”, a esposa prioriza sua carreira € induz uma mudanca
de paradigma no proprio lar, ainda que n&o explicite a atitude esperada pelo marido. O
sentido da barganha ndo esta presente apenas nas palavras, mas na entonagao
utilizada pela mulher, que soa como uma espécie de lamento por ndo poder cumprir
com a funcao da limpeza. Por conta disso, a caracterizagdo da mulher moderna ainda
deixa brechas para intuir que sua reacdo irresoluta a sujeira seja apenas uma
eventualidade em vez de uma atitude rotineira.

Enquanto o homem caminha em direcdo ao armario onde estdo os limpadores, o
narrador diz: “O que parecia impossivel aconteceu”. A fala sugere que a agdo em curso,
isto €, o engajamento masculino com a limpeza, parecia impossivel, mas esta
acontecendo. O verbo “aconteceu” no passado poderia apontar uma embreagem
temporal, jd que a imagem mostra o acontecimento no presente. Segundos depois,
todavia, ouve-se o restante da frase, indicando sua construgdo completa: “O que
parecia impossivel aconteceu: criamos um Veja ainda melhor!”. Percebe-se, portanto,
que o feito impossivel ndo diz respeito as atitudes do homem, mas da propria marca
Veja, embora a inespecificidade da primeira oragéo nos soe proposital como um recurso
humoristico. O acontecimento (criagcdo de um Veja ainda melhor) descrito pelo narrador
se passa em um tempo anterior a0 momento da enunciagdo, isto €, um entdo
nao-concomitante com o agora (presente). Ha ainda um outro tempo verbal, no pretérito
imperfeito (parecia), que expressa um acontecimento limitado antes do momento do
acontecimento (aconteceu). O termo “aconteceu”, no pretérito perfeito, expressa, por
sua vez, expressa a ideia de um acontecimento ilimitado. O caso € uma debreagem
temporal enunciva. A ideia enunciada é que a criagdo de um Veja ainda melhor parecia
impossivel, pois a qualidade do produto ja seria excelente e dificil de ser superada. Ja
na oragdo “Criamos um Veja ainda melhor!”, nota-se uma embreagem da primeira
pessoa do plural pela primeira do singular. O enunciador Veja, debreado na voz do
narrador, ndo se apresenta como eu, mas como nos (“‘criamos” no lugar de “criei”),
escolha bastante comum na publicidade, ja4 que as marcas costumam se apresentar

como um coletivo ao invés de um sujeito singular. O efeito de sentido gerado pela
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embreagem actancial de primeiro grau € diluicdo do sujeito Veja em um nés que reitera
o aspecto objetivo da oragdo anterior, além de evitar a repeticdo do nome Veja,
referente tanto a marca que enuncia quanto ao produto anunciado.

Na sequéncia, as qualidades do limpador s&o exaltadas: “Veja Agéo & Protecéo:
a revolugdo em multiusos. O primeiro com o poder do oxigénio ativo. Penetra, levanta e
dissolve as sujeiras”. Poderiamos argumentar que trata-se de uma nova embreagem,
em que a empresa Veja, sincretizada no produto de limpeza, neutraliza sua
subjetividade ao falar de si na terceira pessoa. Contudo, mantendo a distingao entre
marca e produto, optamos por identificar tal procedimento como uma debreagem
actancial enunciva, em que um ndo-eu ¢é instalado no enunciado. A fala seguinte, por
outro lado, é dirigida a um tu (“Isso € agdo e vocé pode usar na casa toda. Isso é
protecao”) e marca o aqui onde o comercial se passa (a casa toda). Nesse enunciado
temos uma debreagem enunciativa de pessoa, tempo e espaco, criando o efeito de
proximidade entre enunciador e enunciatario e de expansao dos efeitos do produto, que
pode ser usado por todos em toda a casa. A instrugao “Leia atentamente o rétulo antes
de usar o produto” € orientada a um enunciatario, a saber, o publico do comercial.

Quando o Neuro surge para criticar o trabalho do homem (“Xi... a sua mulher faz
isso melhor que vocé”), tem-se o conflito caracteristico entre os protagonistas dos
comerciais de Veja e seus antagonistas idénticos, representados como figuras
neuréticas, caricatas e ultrapassadas. Se nos anuncios com a Neura ha um apelo para
que a faxina seja feita de outra maneira ou com outros produtos pela dona de casa*', a
postura do Neuro € de desqualificar as agdes do homem encarregado da limpeza
doméstica. O julgamento depreciativo tem como referencial as habilidades da esposa,
que, em comparagao com o cbnjuge, faria um trabalho “muito melhor”. Mesmo que a
mulher ndo seja retratada realizando atividades de limpeza no comercial, sua
competéncia é apontada como o padrdo a ser seguido na rotina de cuidados com o lar.
Se tanto a Neura quanto o Neuro sdo manifestagcbes da consciéncia daqueles que
sofrem suas provocacgdes, pode-se tragar um paralelo entre as criticas tecidas as

mulheres dos comerciais e ao homem de Veja Acdo & Protegdo (2013): ambos, a sua

1 Um exemplo de comercial com esse tipo de narrativa é o do limpador “Veja 4 em 1" (2008), em que a
Neura urge a mulher (retratada brincando com o filho) que faga a “misturinha de sempre” para que a casa
fique limpa. Disponivel em: https://youtu.be/ 1TT83Q9fkY. Acesso em: 20 jan. 2023.
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maneira, condenam a modernidade de seus pares, mas com argumentos diferentes. A
Neura persegue as mulheres que usam Veja e demonstra descontentamento com a
“novidade” (como vimos no comercial anterior) e a praticidade que o produto traz a
rotina da dona de casa. O Neuro, por sua vez, baseia-se na divisdo sexual do trabalho
para implicar que as tarefas domésticas ndo sédo papel do homem, isto &, que a limpeza
€ uma responsabilidade feminina pois a mulher é quem faz isso melhor. A fala é
machista, porém potencialmente legitima, ja que o homem aparenta nao ser
familiarizado com o trabalho doméstico — de fato, o estranhamento percebido no inicio
do comercial indica que essa € a primeira vez que ele limpa algo em casa. Isso ndo
significa, no entanto, que o homem n&o seja capaz de evoluir, como o proprio ator
sugere que o Neuro faca (“Neuro, evolui”).

A alusdo a um dos borddes da campanha “Mande a Neura da Limpeza para
longe de vocé” equipara os papéis de homens e mulheres nos comerciais de Veja,
mostrando que tanto um quanto o outro podem ser oprimidos por visdes neurdticas,
independentemente do género. Sabemos, contudo, que tal simetria ndo é real, pois as
mulheres sdo mais demandadas no contexto do trabalho doméstico ndo remunerado.
Como afirmam Connell e Pearse, “as pessoas envolvidas em condutas do cotidiano (...)
sdo cobradas nos termos de suas ‘categorias sexuais’ presumidas como homem ou
mulher” (2015, p. 156). Em Veja Acéo & Prote¢do (2013), a marca acena ao conceito de
“homem evoluido”, também utilizado por outros comerciais contemporaneos*? para se
referir a homens que participam da limpeza em casa. Ao longo do comercial, o ator &
dotado de competéncia pelo limpador anunciado e termina derrotando o Neuro e
afirmando sua nova identidade evoluida (e teoricamente menos machista). O nome do
produto é repetido ao final (“Veja Agcao & Protecdo. A limpeza nunca mais sera a
mesma”), langcando mao de uma debreagem enunciva na categoria de pessoa e uma

debreagem temporal enunciativa que menciona um momento no futuro do presente.

“2 No mesmo ano do langamento do comercial Veja Agdo & Proteggdo (2013), a marca de las de ago
Bombril divulgou a campanha publicitaria Homens Evoluidos, retomando o conceito de Mulheres
Evoluidas apresentado pela propria Bombril em 2011. Fonte: Meio & Mensagem (2013). Disponivel em:
https://bit.ly/3D5cks1. Acesso em: 20 jan. 2023.
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4.2.5. Esteredtipos de género e papéis sociais

E inegavel que Veja Acdo & Protegdo (2013) propde certa transgressdo no que
diz respeito aos esteredtipos de género na publicidade de produtos de limpeza. Como
apontaram outros autores que se debrugaram sobre a mesma tematica (BIADENI,
2019; CORREA; MENDES, 2015; FERRARI, 2017), a participacdo masculina nas
tarefas domeésticas subverte a ordem de género patriarcal, rearranjando a dinamica da
divisdo de tarefas entre homens e mulheres. A mulher de Veja geralmente é
representada de acordo com o imaginario sociodiscursivo da dona de casa moderna,
que realiza multiplas fungcdes no dia a dia e tem como prioridade o cuidado com o lar e
a familia. No comercial Veja A¢éo & Protegdo (2013), porém, a principal caracteristica
da personagem feminina € seu compromisso com a vida profissional. Em relagcéo as
donas de casa figurativizadas em outros anuncios da marca — igualmente belas,
brancas, jovens, magras e em conformidade com o padrdo heteronormativo —, o estilo
de roupas da esposa no comercial em questdo € mais corporativo do que casual. Ela
esta vestida para um dia de trabalho remunerado fora de casa, assim como o marido,
que esta assentado a mesa de café da manha. A diferenca € que ela deixa a casa
primeiro e delega ao esposo a tarefa de limpar a sujeira no chao. Alguns elementos no
comercial, como o posicionamento dos personagens, a interrup¢cdo do momento de
refeicdo e a prioridade da mulher em comparecer a um compromisso nao especificado
(possivelmente relacionado a seu emprego) dao a entender que o casal ndo esta em pé
de igualdade no quesito carreira. Em outras palavras, ha sinais de que a mulher tem
uma condicao de trabalho mais rigida, talvez por ocupar um cargo de maior relevancia
na hierarquia da empresa.

Representada como uma profissional moderna cuja remuneragao deve contribuir
para a manutengdo do padrao de vida de classe média alta da familia, a mulher em
Veja Acéo & Protegéo (2013) nao compartilha similaridades com o esteredétipo da rainha
do lar, isto €, da dona de casa tradicional. A Nova Mulher, também chamada por Freitas
(2014) de multimulher, “desempenha ao mesmo tempo os papéis de dona de casa,
mae, esposa e profissional trabalhadora” (FREITAS, 2014, p. 146). Por n&o estar sujeita
as mesmas condi¢cdes que costumam oprimir as mulheres estereotipadas em outros

tipos de comercial — a saber, os esteredtipos da rainha do lar, da mulher-objeto e da
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escrava da beleza (FREITAS, 2014) — a Nova Mulher, como em Veja A¢do & Protegédo
(2013), exala liberdade, modernidade e praticidade. Nao podemos, entretanto, nos
abster de compreender a necessidade de ser multitarefas e cumprir com diferentes
papéis sociais como um padrao inserido na logica do patriarcado. Das mulheres é
esperado que se absorvam multiplas fungdes com maestria e diligéncia, sem deixar a
desejar em nenhum aspecto. Quando as circunstancias impedem que alguma dessas
obrigagbes, ainda que minima, seja desempenhada, como em Veja Acdo & Protegdo
(2013), é preciso lancar mao de seus atributos femininos — como o charme, a
delicadeza e a persuasdo — para garantir que a ordem seja mantida. Com a fala do
Neuro ao final do video, fica subentendido que a esposa do homem ¢é a principal
responsavel pela limpeza do lar, o que significa que ela se encaixa, de fato, na
descricao da Nova Mulher que precisa dar conta de tudo, dentro e fora de casa.

Termos como “poder”, “revolucao”, “acdo” e “protecao”, presentes em toda a
duracao do comercial que analisamos, sao frequentemente associados a um universo
semantico dominado pelos homens. Se a divisdo sexual do trabalho esta fundamentada
na submissao feminina @ masculinidade hegeménica, é correto afirmar que as relagoes
de poder na ordem de género patriarcal orientam representacbes em que homens s&o
retratados como seres dindmicos, confiantes, poderosos e ativos. O imaginario
sociodiscursivo do homem provedor, aqui relacionado ao esteredtipo do homem
bem-sucedido (FREITAS, 2014), é reforgado por figuras masculinas que raramente
possuem qualquer profundidade em comerciais de produtos de limpeza, onde as
mulheres estdo em posicdo de destaque. Os homens-maridos, parafraseando o que
Corréa e Mendes (2015) chamam de homens-pais na publicidade brasileira, sdo quase
sempre excluidos do contexto de tarefas domésticas. E comum que esse tipo de
homem seja branco e vista roupas que denunciem seu papel de provedor, como a
praticamente onipresente camisa social azul*®. A estratégia enunciativa de Veja busca
introduzir a figura masculina que limpa a casa como a representagao do Novo Homem
(FREITAS, 2014) ou de um homem evoluido, para empregar um adjetivo préoximo ao
que a prépria marca acredita que o personagem de Veja A¢do & Protegédo (2013) seja.

O fato de que o esposo de uma mulher atarefada decidiu, pela primeira vez,

43 Vide os comerciais de Vanish (2014) e Tixan Ypé (2014; 2016) citados no Capitulo 2.
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empreender algum esfor¢o na limpeza da casa (que ja estava impecavel no comego do
video) nao pode ser considerado louvavel ou sensivel. Nosso palpite é que essa ligeira
inversao de papéis nao tenha se sustentado no universo ficticio do casal, mesmo com o
aprendizado do homem sobre o produto, a limpeza e sua capacidade de realiza-la. A
responsabilidade da faxina continua sendo da mulher, cuja alcunha de “evoluida” ou

“‘multitarefas” significa, na realidade, uma dupla jornada de trabalho.

4.3. Veja Agora E Veja Gold (2017)*

No inicio do comercial, vé-se uma oficina mecanica escura, onde duas pessoas
caminham em dire¢cdo a camera. O homem da frente, em primeiro plano, veste uma
camiseta branca limpa com as mangas dobradas e fones de ouvido pendurados sobre a
gola. O segundo homem, ao fundo, veste camisa xadrez, macacao bege e leva uma
bolsa sobre o ombro esquerdo (ver Figura 50). Um sinal sonoro marca o que parece ser
o fim do expediente, e o rapaz de camiseta branca comeca a tirar as luvas enquanto

caminha rumo a saida (fora do quadro).

Figura 50: Veja Agora E Veja Gold 0” Figura 51: Veja Agora E Veja Gold 1”
Fonte: Veja (2017).

Antes que ele possa escapar, porem, alguém surge de costas para a camera e
Ihe faz um sinal com a mé&o direita, interrompendo sua trajetoria (ver Figura 51).
Surpreso, o jovem mecanico arregala os olhos e ergue as sobrancelhas segundo antes

de ter uma flanela branca arremessada em sua diregao (ver Figura 52). Em um angulo

44 Disponivel em: https://youtu.be/aBA9Vc WOEw. Acesso em: 15 mar. 2022.
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diametralmente oposto, a cdmera agora mostra um homem diante da saida da oficina.
Ele é gordo, calvo, usa camisa azul e colete preto, e sorri com altivez enquanto fecha a
porta de aco com uma das maos. Atras dele, € possivel ver o céu, ja escuro, e 0 que
aparenta ser a lua no canto esquerdo superior da tela, indicando que a acao se passa

depois do entardecer (ver Figura 53).

Figura 52: Veja Agora E Veja Gold 2” Figura 53: Veja Agora E Veja Gold 4”
Fonte: Veja (2017).

O portéo se fecha ruidosamente e o rosto do homem é filmado em primeirissimo
plano, dos ombros para cima (ver Figura 54). Ele encara um ponto fora do quadro e é
visto na cena seguinte fazendo um movimento parecido com o do patrdo, exceto que,
ao invés de fechar a porta de cima para baixo, ele a desliza de baixo para cima,
revelando o interior de um armario cheio de produtos de limpeza. De dentro do movel, a
camera enquadra o mecanico a altura dos olhos enquanto ele observa as embalagens
de limpadores a meia-luz. Ao contrario do rosto iluminado do rapaz, os produtos no
armario sao vistos em silhueta, mas é possivel distinguir o formato dos borrifadores e o

logotipo de Veja nos rotulos (ver Figura 55).
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Figura 54: Veja Agora E Veja Gold 5 Figura 55: Veja Agora E Veja Gold 6”
Fonte: Veja (2017).

De outro angulo, a imagem mostra uma visao frontal dos limpadores. Os rétulos
sao coloridos e sinalizam a fungdo de cada produto da linha de acordo com o ambiente
(Cozinha, Banheiro e Multiuso), além de conter a frase “2x mais poder” (ver Figura 56).
Com a mao esquerda em plano detalhe, 0 homem agarra uma das embalagens de Veja
Gold Cozinha. Do lado direito da tela, vé-se o letreiro “Novo Veja Gold”, com a palavra
“Veja” estilizada com o logotipo da marca e efeitos visuais de brilho dourado (ver Figura
57). Uma voz masculina em off anuncia: “Veja agora é Veja Gold. Nova formula com

duas vezes mais poder de limpeza”.

Figura 56: Veja Agora E Veja Gold 7” Figura 57: Veja Agora E Veja Gold 8”
Fonte: Veja (2017).

Simultaneamente ao voiceover, o mecanico borrifa duas vezes o produto no
chao, proximo a uma grande mancha de 6leo e de um balde sujo e tombado. A camera
fixa a um nivel proximo dos pés mostra que ele se agacha e desliza a flanela por cima

da area onde o produto foi aplicado. Na parte de baixo do frame, a mensagem
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“‘Dramatizacao. Leia atentamente o rétulo antes de usar o produto.” é disposta em letras

brancas e miudas (ver Figura 58).

Figura 58: Veja Agora E Veja Gold 7” Figura 59: Veja Agora E Veja Gold 10”
Fonte: Veja (2017).

O jovem se levanta rapidamente, avaliando o chdo e a embalagem que leva na
mao esquerda. A frase “2x mais poder” é vista ao mesmo tempo em que a locucgao diz:
“‘duas vezes mais poder de limpeza”. Um novo aviso ocupa a parte inferior da tela:

“Comparado a formula anterior da Linha Veja. Dramatizagao” (ver Figura 59).

Figura 60: Veja Agora E Veja Gold 11” Figura 61: Veja Agora E Veja Gold 14”
Fonte: Veja (2017).

Uma musica comega a tocar em fade in (aumento progressivo de volume)
enquanto o homem coloca os fones de ouvido (ver Figura 60). A cancdo em questao é
“Maniac”, de Michael Sembello, sucesso na década de 1980. Com uma pirueta, o rapaz
comega uma sequéncia de passos de danga enquanto aplica os limpadores Veja Gold

pelo ambiente (ver Figura 61).
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Figura 62: Veja Agora E Veja Gold 15” Figura 63: Veja Agora E Veja Gold 16”
Fonte: Veja (2017).

A musica acompanha os passos ritmados e acrobaticos do mecanico dangarino.
Munido dos limpadores anunciados, ele borrifa e espirra o produto em todas as
superficies e é capaz de escalar as paredes e até o teto da oficina (ver Figuras 63 e
64).

Figura 64: Veja Agora E Veja Gold 17” Figura 65: Veja Agora E Veja Gold 18”
Fonte: Veja (2017).

Apoés desafiar a gravidade, o jovem aterrisa sobre um pano de chéao e divide-o
em duas partes com o0 movimento das pernas. O aviso de que as imagens fazem parte
de uma dramatizagdo volta a surgir na tela enquanto a camera enquadra os pés

afastados do mecanico, cada um sobre uma metade do pano (ver Figura 65).
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Figura 66: Veja Agora E Veja Gold 20” Figura 67: Veja Agora E Veja Gold 21”
Fonte: Veja (2017).

A imagem seguinte mostra a oficina de cima, com a camera elevada mostrando
uma area maior do ambiente. No chao, ha fios, ferramentas, pneus, calotas, entre
outros itens espalhados ao redor. Seguindo sua coreografia, o homem “patina” sobre os
panos de limpeza, formando um desenho entrelagado (dupla hélice) por onde passa
(ver Figura 66). Depois, vé-se um novo ambiente, mais iluminado, que parece ser a
cozinha compartilhada dos funcionarios da oficina. Ali, 0 mecéanico comecga a limpeza
com Veja Gold Cozinha, alternando piruetas e borrifadas do produto sobre a bancada

de metal imunda e repleta de utensilios (ver Figura 67).

Figura 68: Veja Agora E Veja Gold 23” Figura 69: Veja Agora E Veja Gold 24”
Fonte: Veja (2017).

Um plano mais aberto revela novas acrobacias e permite a constatagao de que o
ambiente da cozinha esta mais limpo do que a area de trabalho da oficina. As paredes
brancas, embora sujas, ndo estdo tdo cobertas de graxa quanto o ambiente com os
carros (ver Figura 68). Como na maioria dos comerciais de Veja, ha a demonstragao de

uso do produto sobre o fogao, exibida em plano detalhe (ver Figura 69). Com agilidade,
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o homem borrifa o liquido com a méo direita e esfrega levemente a superficie entre os
queimadores com a mao esquerda, deixando um rastro de brilho por onde o limpador

passou. O termo “Dramatizacdo.” aparece novamente na tela.

Figura 70: Veja Agora E Veja Gold 28” Figura 71: Veja Agora E Veja Gold 30”
Fonte: Veja (2017).

Em um corredor de paredes imundas, que parece ser no nivel mezanino da
oficina, o mecanico desliza um pano de limpeza sobre os azulejos em movimentos
espirais, da direita para a esquerda e depois no sentido contrario (ver Figura 70). Ja no
banheiro, ele rodopia e limpa as cubas das torneiras rapidamente, derrapando pelo

chdo em seguida (ver Figura 71).

Figura 72: Veja Agora E Veja Gold 31” Figura 73: Veja Agora E Veja Gold 32”
Fonte: Veja (2017).

A camera esta a altura do chao e exibe o produto Veja Gold Banheiro do lado

esquerdo, sobre o piso de azulejos brancos. Escorregando de joelhos, o jovem agarra o
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produto e emenda movimentos de danga antes de esfregar o chao (ver Figuras 72 e
73).

Figura 74: Veja Agora E Veja Gold 35 Figura 75: Veja Agora E Veja Gold 37”
Fonte: Veja (2017).

Em close up, vé-se o piso encardido comegando a brilhar apds ser limpo com
Veja (ver Figura 74). De volta ao ambiente principal da oficina, o0 homem sobe uma
escada movel que gira enquanto ele “atira” para cima com um borrifador em cada mao.
A musica chega ao refrédo: “She’s a maniac, maniac on the floor / and she’s dancing like

she’s never danced before™ (ver Figura 75).

Figura 76: Veja Agora E Veja Gold 39” Figura 77: Veja Agora E Veja Gold 41”
Fonte: Veja (2017).

Ha uma nova sequéncia na cozinha, agora bem mais limpa do que antes e com

uma nova disposi¢cdo dos objetos. Enquadrado da cintura para baixo, o homem esta de

4 Em traducéo nossa: “Ela esta louca, louca na pista / e esta dangando como se nunca tivesse dangado
antes”. No original em inglés, a palavra “floor” tem o sentido de pista de danga, mas o termo também
pode significar chdo ou piso, de acordo com o contexto.
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pé sobre uma mesa cheia de manchas e faz movimentos de danga com o pano de
limpeza sob os pés, removendo a sujeira (ver Figura 76). Ele se joga sobre uma
bancada adjacente com rodinhas e “pilota” o mével rumo a outro ambiente, prostrado
sobre os joelhos e com os bragos estendidos, segurando o limpador em uma das maos

e a flanela na outra (ver Figura 77).

Figura 78: Veja Agora E Veja Gold 42” Figura 79: Veja Agora E Veja Gold 43”
Fonte: Veja (2017).

Animado, o homem dancga sorridente até esbarrar em uma pilha de pneus a sua
direita (esquerda da tela). Isso faz com que ele caia e derrube os pneus no chao
(Figuras 78 e 79). Em vez de se estatelar no solo, 0 mecanico aterrisa sobre um dos
pneus, que o conduz, em uma seérie de efeitos inacreditaveis, até a parede do outro

lado (ver Figura 80).

Figura 80: Veja Agora E Veja Gold 43.2” Figura 81: Veja Agora E Veja Gold 44”
Fonte: Veja (2017).
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Depois de quicar, deitar, girar e pular sobre o pneu que o carrega da direita para
a esquerda, o homem salta do “veiculo” e pressiona, com o pé direito, o botdo vermelho

em uma caixa amarela na parede da oficina (ver Figuras 82 e 83).

Figura 82: Veja Agora E Veja Gold 44.2” Figura 83: Veja Agora E Veja Gold 45”
Fonte: Veja (2017).

O botao é mostrado em plano detalhe, assim como o pé que o acerta em cheio.
O chute serve de impulso para que o mecanico faga uma cambalhota no ar, pousando
no chdo em seguida para contemplar o acionamento do sistema de aspersores

(sprinklers), que espalham agua por toda a oficina (ver Figuras 84 e 85).

Figura 84: Veja Agora E Veja Gold 46” Figura 85: Veja Agora E Veja Gold 47”
Fonte: Veja (2017).

O volume da musica ao fundo diminui e o narrador retorna, dizendo: “Resultados
imbativeis na remogao das sujeiras dificeis”. A imagem mostra o efeito da irrigagao

sobre os azulejos cobertos de uma espuma escura, enxaguando as superficies onde
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Veja Gold foi aplicado, agora limpas. O letreiro “Resultados imbativeis” aparece em

branco, permanecendo na tela por alguns segundos (ver Figura 86).

Figura 86: Veja Agora E Veja Gold 49” Figura 87: Veja Agora E Veja Gold 50”
Fonte: Veja (2017).

Na parte inferior da tela, o texto “Sujeiras e condi¢gbes testadas.” aparece
discretamente, sem contrastar com as cores do fundo. A agua dos aspersores continua
molhando a oficina, em um efeito que se assemelha a chuva. O mecanico olha para
cima, ainda com o limpador e a flanela nas maos. O ambiente estd mais limpo e claro
do que nunca, com superficies brilhantes e quase nenhum sinal de graxa ou oleo (ver
Figura 87).

Figura 88: Veja Agora E Veja Gold 46” Figura 89: Veja Agora E Veja Gold 47”
Fonte: Veja (2017).

Posicionado no centro da tela, em um enquadramento quase simétrico que
possibilita ver a nova organizagdo e limpeza da oficina, o homem faz uma ultima

manobra, chutando o pano para cima e colocando-o sobre seu ombro direito. A musica
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cessa e da lugar ao som da porta de ago se abrindo, enquanto uma luz amarelada

cobre o corpo do mecanico (ver Figuras 88 e 89).

Figura 90: Veja Agora E Veja Gold 53” Figura 91: Veja Agora E Veja Gold 54
Fonte: Veja (2017).

Do outro lado, o patrdo abre a oficina com uma das m&os enquanto segura um
copo de café com a outra. Ja € manha e ele esta usando as mesmas roupas do dia
anterior (ver Figura 90). Boquiaberto e paralisado pelo espanto, o homem deixa cair o
copo de café no chao brilhante que foi limpo pelo funcionario com Veja Gold. O som da
queda e do liquido se espalhando interrompe o siléncio do comercial. A camera,
posicionada no nivel do chdao, mostra o copo caido entre o mecanico, a esquerda, visto
de corpo inteiro, e o outro homem, a direita, retratado dos joelhos para baixo (nota-se

que a calga e as botas estao sujas) (ver Figura 91).

Figura 92: Veja Agora E Veja Gold 56” Figura 93: Veja Agora E Veja Gold 59”
Fonte: Veja (2017).
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O jovem mecanico observa a sujeira no chdo, com o corpo ainda iluminado pelo
sol que entra na oficina. Filmado dos ombros para cima, ele olha para fora do quadro
(provavelmente encarando o chefe) e coloca na orelha direita o fone que estava
pendente (ver Figura 92). O refrdo da musica recomega e o voiceover diz: “Novo Veja
Gold. O melhor Veja de todos os tempos”. A oficina aparece ao fundo em uma imagem
fixa, com as trés embalagens de Veja Gold em destaque sobre tons de azul escuro e
dourado, com animagdes sobre os rotulos. Ao centro, o letreiro reitera o slogan dito pelo
narrador, € uma caixa vermelha com o escrito “Saiba mais” surge no canto superior
direito. O volume da trilha sonora diminui bruscamente até atingir o siléncio, marcando o

término do comercial (ver Figura 93).

4.3.1. Temas e figuras

O tema do trabalho surge logo no inicio de Veja Agora E Veja Gold (2017). Ao
retratar o final do expediente em uma oficina mecanica, a marca situa a histéria em um
contexto de trabalho remunerado, fora do ambiente doméstico percebido nos demais
comerciais que compdem o corpus. O sinal sonoro, bastante usado em fabricas e
galpdes para anunciar o encerramento dos turnos, € uma das figuras acionadas para
revestir o tema referido. Ao invés de ser liberado para casa, o0 homem de camiseta
branca é interrompido por uma outra pessoa, que posteriormente podemos identificar
como seu chefe. Com o gesto da mé&o direita e o arremesso da flanela, o patrédo
figurativiza o percurso tematico da hierarquia. O comando n&o é verbalizado, mas fica
claro para o jovem mecanico, ao ver a porta de ago se fechar, que ele foi encarregado
de limpar a oficina sozinho. Trancado em seu local de trabalho e submisso a uma
hierarquia que o posiciona como inferior em relagdo ao chefe da oficina, o mecanico
figurativiza ambos os temas — trabalho e hierarquia — que, na superficie discursiva,
correspondem a oposi¢cao semantica fundamental /liberdade/ versus /opressao/.

A figura da flanela, ligada a opressao no nivel fundamental, também faz parte do
percurso tematico da limpeza, estabelecido, por sua vez, no conflito /ordem/ versus
/desordem/. Outros elementos que compdem um percurso figurativo para concretizar a

limpeza sao os limpadores Veja Gold, o brilho das superficies e dos letreiros, o “poder”
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e 0s “resultados imbativeis” atribuidos ao produto, a espuma e a agua que lava a oficina
ao final do video, tornando-a praticamente irreconhecivel, além da camiseta branca
usada pelo mecanico, que continua limpa e brilhante mesmo depois de um dia inteiro
de trabalho e uma noite de faxina. Nota-se, portanto, uma isotopia figurativa que
reveste o tema da limpeza, garantindo coeréncia seméantica ao texto. Ja o tema da
sujeira € recoberto pelo percurso figurativo da oficina (chdo, paredes e méveis estao
imundos), balde de graxa, cozinha, banheiro e copo de café. Se o estado inicial da
oficina é de total imundicie, é possivel identificar um percurso euforizante que tem como
ponto de partida a desordem, passando pelo contraditorio ndo-desordem antes de
afirmar a ordem no final do video, quando o local ja esta limpo.

De volta a oposigao fundamental /liberdade/ versus /opressao/, entende-se que,
embora enclausurado na oficina e encarregado da ardua tarefa de limpeza
(dever-fazer), o mecéanico goza de certa autonomia, pois, na auséncia do patrdo, ele
pode realizar a faxina a sua maneira. Com a musica tocando nos fones de ouvido e 0
limpador Veja Gold em maos, ele conduz a limpeza ao mesmo tempo em que danga
pela oficina. Se por um lado a limpeza se mostra como obrigagdo designada pelo
patrdo, o trabalhador encontra na danga um modo criativo de tematizar a liberdade e
associar a limpeza valores positivos de diversdo e descontracdo. A masculinidade, que
recebe revestimento figurativo exaustivo (oficina, mecanico, patrdo, carros, pneus,
macacao, luvas, chute etc.), se apresenta como um tema central no comercial,

concatenada em isotopia tematica aos percursos da hierarquia e do trabalho.

4.3.2. Categorias plasticas

A oposicdo mais evidente na plasticidade de Veja Agora E Veja Gold (2017) é,
sem duvida, a categoria cromatica tons claros versus tons escuros. No comeco do
video, o aspecto de sujeira da oficina é potencializado pela pouca iluminacao. Além do
escuro da noite, podemos supor que as luzes do local estivessem apagadas por conta
do fim do expediente. A principio, as embalagens coloridas e brilhantes de Veja Gold
sdo o0 maior ponto de destaque visual na tela, bem como os letreiros “Novo Veja Gold” e
“2x mais poder”. Depois de limpar o galpdo, o mecéanico parte para a cozinha e o

banheiro, cujas paredes e superficies em tons de branco ja contrastam com o primeiro
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piso da oficina, tomado por manchas de graxa e 6leo. Embora ainda estejam sujos, tais
ambientes representam uma transicdo gradual de tons escuros para tons mais claros ao
longo do video, ainda que as cenas sejam intercaladas com outros momentos no andar
de baixo. Apdés o homem acionar o sistema de aspersores, a camera foca no teto da
oficina, revelando o brilho das lampadas fluorescentes refletido pela agua e pelos dutos
de ventilagdo. A partir dai, a cor branca passa a predominar na tela. Com o enxague
das paredes, surgem azulejos limpos, antes escondidos detras das camadas de sujeira.
O piso imundo da lugar a uma superficie brilhante. As cores claras, assim como a nova
disposigédo dos itens da oficina, ajudam a estabelecer um senso de ordem e harmonia
no local. O abrir da porta de ago deixa entrar a luz do dia, que resplandece sobre o piso
e as paredes. Os raios solares alcangam o corpo e a camiseta do mecanico, que
aparenta estar ainda mais branca do que na noite anterior, mesmo depois da faxina
pesada. Diante do ambiente impecavelmente limpo, o chefe deixa cair um copo de café
(escuro) no chédo branco e lustroso, originando uma nova tarefa para o mecanico
dancarino.

A categoria topoldgica horizontal versus vertical traz para o plano da expressao a
oposicado fundamental /liberdade/ versus /opressao/. O patrdo fecha a porta de aco da
oficina de cima para baixo, no sentido vertical, restringindo a abertura pela qual seu
empregado pretendia sair. Preso no trabalho, o mecanico € obrigado a cumprir o desejo
de seu superior, isto €, que a oficina seja limpa. Ao incorporar a danga a tarefa de
limpeza, o rapaz realiza movimentos rapidos e expressivos, que provavelmente nao
seriam executados se ele ndo estivesse sozinho ali. Livre para ocupar o espago como
quiser, 0 mecanico patina sobre os panos de chao rasgados, desliza de um lado para o
outro na cozinha, corre para la e para ca enquanto limpa as paredes azulejadas,
esfrega o ch&o, danca sobre os moveis, salta sobre uma bancada com rodinhas e
finalmente é levado por um pneu até o botdo que ativa os sprinklers. Todos esses
movimentos criam trajetérias horizontais na tela, seja da esquerda para a direita ou na
diregao contraria. Apesar de o mecanico estar trancado na oficina, seu ir e vir dentro
dela é fluido, expansivo, e tem um efeito de sentido de espontaneidade. Depois da agua
finalizar a limpeza com o enxague das superficies, caindo de cima para baixo, a porta

de acgo se abre outra vez no sentido vertical, dessa vez de baixo para cima. Atras dela,
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surge o patrdo com cara de espanto, tdo impressionado a ponto de deixar cair seu copo
de café. Esse novo incidente vertical, analogo ao fechar da porta nos primeiros
segundos do video, reinicia a jornada de limpeza recém concluida pelo mecanico, uma
vez que agora o chdo esta sujo de café.

No aspecto eidético, nota-se a oposigao irregular versus regular. A abundancia
de linhas retas na oficina cria um efeito de padronizagédo, j4 que as formas sé&o
repetidas nas paredes (tijolos e azulejos), portas (retangulares nos banheiros e com
padrao sanfonado na entrada da oficina), teto (estruturas metalicas paralelas), estantes,
lampadas etc. Quando a limpeza comecga, porém, os movimentos de danca do homem
geram desenhos irregulares que rompem com os padrdes, a exemplo dos rastros em
dupla hélice deixados sobre o chdo e os espirais feitos nas paredes com a flanela.
Enquanto as formas regulares se repetem pela oficina, o0 mecanico, entre rodopios e
piruetas, cria formas abertas, mais arredondadas, que em nada lembram os formatos
geométricos ja existentes no espago. Além dos rastros de limpeza deixados pela
aplicagao de Veja Gold, a espuma e a agua, ambas disformes, complementam a lista de

elementos irregulares percebidos no comercial.

4.3.3. Articulagao entre plano do conteudo e plano da expressao

Os comerciais de Veja costumam ocupar o plano da expressao com recursos
visuais correspondentes aos temas da limpeza e sujeira trabalhados no plano do
contetdo. Em Veja Agora E Veja Gold (2017), a categoria semantica /ordem/ versus
/desordem/ aparece na oposi¢cao entre tons claros e tons escuros, respectivamente. As
sujidades da oficina sdo, em sua maioria, na cor preta, sugerindo que se tratam de
manchas de Oleo, graxa e outros fluidos utilizados pela industria automotiva. As
paredes encardidas tém sua sordidez acentuada pela parca iluminagao, que atrapalha
também a distinguir os objetos em cena. A impressao inicial € de bagunga, com itens
diversos misturados e deslocados pelo espaco do galpao. Depois da limpeza, o lugar
esta perfeitamente organizado e iluminado. Até os pneus e equipamentos parecem
novos, diferentemente dos objetos e fios espalhados pelo chdo na noite anterior. Em

relacdo aos letreiros, que se apresentam com animacgdes e realces, ha ainda o aspecto
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da cor, aumentando o contraste entre os efeitos visuais e o ambiente quase
dessaturado da oficina. Se a opacidade representa a desordem e o brilho, por sua vez,
a ordem, tem-se entdo uma relacdo semissimbdlica dessas categorias em Veja Agora E
Veja Gold (2017).

A categoria semantica do nivel fundamental /liberdade/ versus /opresséo/ é
manifestada no plano da expressdo pelos aspectos plasticos referentes as formas
(categoria eidética) e sua distribuicdo no espaco planar (categoria topolégica). Ambas
corroboram os percursos tematicos do trabalho, da hierarquia e da danga, sendo esta
explorada de forma mais destacada por ser o grande diferencial do comercial — em
adicao, é claro, a auséncia de mulheres. Ao ocupar a oficina com seus movimentos
ritmados, o homem desfruta da liberdade de escolher como realizar sua trajetéria, ainda
que em um contexto restrito. A orientacdo horizontal significa a auséncia de hierarquia,
ao passo que a verticalidade indica que ha alguém em um nivel superior a quem se
deve submissdo, ou seja, o chefe da oficina. Semelhantemente, o rompimento com as
formas geométricas limitadas que predominam em seu espaco de trabalho, o mecanico
cria novos desenhos com a ajuda do limpador Veja Gold. A expressao da liberdade em
imagens espontaneas esta ligada a negagdo da opressédo no nivel fundamental do
plano do conteudo, rumo a afirmacdo da liberdade no quadrado semidtico. Nesse
sentido, as relacbes semissimbdlicas no comercial analisado se estabelecem da

seguinte forma:

Quadro 4: Semissimbolismo em Veja Agora E Veja Gold (2017)

Plano do conteudo Plano da expressao
Categoria Categoria Categoria
topoldgica cromatica eidética

ordem x desordem
- tons claros x -
tons escuros

liberdade x opressao horizontal x - irregular x
vertical regular

Fonte: elaboragéo propria.
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4.3.4. Estratégia enunciativa global

Na ocasi&o do lancamento da campanha Veja Agora E Veja Gold, em marco de
2017, a marca Veja divulgou em seu website oficial uma nota em que apresentava as
mudangas no branding*® da empresa. Houve discreta atualizagdo nas embalagens e no
logotipo da marca, que passou a conter o sufixo Gold*’. De acordo com a empresa,
“Veja tornou-se Veja GOLD renovando suas férmulas com 2x mais poder* de limpeza e
trazendo resultados imbativeis na remocao das sujeiras dificeis” (VEJA LIMPEZA,
2017). No texto publicado online*®, a marca afirmou ainda que sempre busca se
comunicar de maneira atual, com o objetivo de “inovar para acompanhar as mudangas
da sociedade, que traz novos arranjos familiares e maior igualdade entre os géneros”
(ibidem). Veja Agora E Veja Gold (2017), integra, segundo a prépria Veja, o esforco da
empresa para “quebrar paradigmas” de género, ao mesmo tempo em que apresenta um
‘enredo leve e divertido”. Considerando que a marca veiculou anuncios com a
personagem Neura da Limpeza por aproximadamente sete anos (de 2007 a 2014), o
compromisso com a inovagédo nas representagdes sugere a intengdo de adotar uma
perspectiva mais igualitaria nas campanhas vindouras®.

Originalmente, o comercial que analisamos foi produzido para a Cillit Bang®,
uma das empresas do grupo multinacional Reckitt Benckiser, que detém a marca Veja

no Brasil. Langado no Reino Unido em janeiro de 2016, o anuncio foi veiculado nos

% Branding é um termo em inglés utilizado no marketing que significa gestdo de marca. O branding de
uma empresa diz respeito ao conjunto de elementos da identidade de marca, ou seja, seu nhome, logotipo,
identidade, imagem, slogan, posicionamento de mercado etc. Quando esses elementos sao alterados ou
atualizados, como no caso de Veja, tem-se um rebranding.

47 A Reckitt Benckiser tem o costume de acrescentar o sufixo “Gold” ao nome de suas marcas de maior
sucesso nos paises em que atua. Ex:. Vanish Gold, Dettol Gold, Resolve Gold, Veja Gold etc.

48 Em 2021, a marca retirou do ar a segéo do site que mencionava a mudanga para Veja Gold, incluindo o
texto a que nos referimos, mas conseguimos recuperar a versdo anterior da pagina por meio da
ferramenta Way Back Machine, uma espécie de arquivo da internet. Disponivel em: https://bit.ly/3JIFcL7.
Acesso em: 28 dez. 22.

49 Como explica Lins (2021), diversas manifestagdes feministas eclodiram a partir de 2015, articulando as
reivindicagbes de mulheres nas redes sociais e nos espagos publicos. Pautas como a violéncia de género
€ a igualdade de direitos no mercado de trabalho mobilizaram debates e protestos no Brasil e no mundo.
Nesse contexto, a a autora analisa as criticas feitas por mulheres a campanhas publicitarias que
reforcavam a desigualdade de género e o discurso machista. As transformagbes sociais e a chamada
“primavera feminista” ou “primavera das mulheres” (LINS, 2021, p. 129-130) impactaram as marcas, que
passaram a incorporar representagdes femininas mais diversas e menos estereotipadas em seus
anuncios.

% Este video mostra os bastidores da gravagdo do comercial original: https://youtu.be/c_fiHINWUHI.
Acesso em 31 jan. 2023.



https://youtu.be/c_fjHlNWUHI
https://bit.ly/3JIFcL7
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paises europeus onde os produtos de limpeza da Cillit Bang s&o comercializados. No
ano seguinte, a versao brasileira do video substituiu digitalmente as embalagens da
marca estrangeira pelos limpadores de Veja. As faixas pretas na parte de cima e de
baixo da tela foram mantidas, dado que sua existéncia € proposital: em vez de usar a
proporcao widescreen padrao para televisdo e telas de computador, a marca optou por
utilizar o chamado formato anamarfico (BLOCK, 2010), comum nas telas de cinema.
Assim, nota-se desde o inicio do video uma referéncia visual inspirada no universo
cinematografico que logo revela outras alusées, sendo a mais notavel delas a escolha
da cancdo She’s a Maniac, do filme Flashdance (1983), como trilha musical. No filme
em questdo, a personagem principal Alex é operaria da industria metalurgica durante o
dia e dancarina em uma boate a noite. Em uma de suas cenas mais iconicas, Alex
danga com uma cadeira no palco e puxa uma alavanca que faz cair agua sobre seu
corpo. E possivel tracar um paralelo entre esse momento do filme e Veja Agora E Veja
Gold (2017), ja que o homem de Veja também aciona o sistema que enxagua toda a
oficina a partir dos aspersores no teto. Ainda no contexto de filmes de sucesso na
década de 1980, identificamos similaridades entre a coreografia do mecénico e a cena
em que o personagem de Kevin Bacon danga sozinho em um galpao no filme Footloose
(1984). Os dois exemplos compartiiham o tema da hierarquia — na cidade ficticia de
Footloose, é proibido dangar —, a busca pela liberdade e a expressdao por meio da
musica (em fita cassete ou em formato digital) e da danca, incluindo acrobacias
perigosas.

Em termos da sintaxe discursiva, o comercial se passa em um aqui (a oficina) e o
conflito inicial entre o patrdo e o empregado se da quando aquele impede que este seja
liberado do trabalho. O enunciador, debreado na voz do narrador, € projetado para fora
da enunciagédo (debreagem enunciva), criando um efeito de sentido de objetividade na
descrigdo do produto anunciado (“Veja agora € Veja Gold. Nova férmula com duas
vezes mais poder de limpeza. Resultados imbativeis na remocgao das sujeiras dificeis”).
Nas categorias temporal e espacial, tem-se um agora, que corresponde ao momento da
enunciagao, e um aqui implicito, referente ao espago da oficina, onde estdo os atores,
mas expansivel ao espaco de qualquer local que precise de limpeza. Gera-se, com

essas escolhas, efeito de proximidade do novo Veja Gold ao publico do comercial
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(enunciatario). Mais adiante, a fala “Novo Veja Gold, o melhor Veja de todos os tempos”
traz a marca de um presente omnitemporal, cujo momento de referéncia € um sempre
implicito (FIORIN, 1996, p. 151).

Ao exaltar as qualidades do produto, a marca reitera o discurso que a posiciona
como a melhor escolha para as tarefas de limpeza, facilitando a faxina mesmo em
situagdes de sujeira extrema, como na oficina mecanica. As mudangas — de nome, da
féormula e da identidade visual — trazem ao comercial um ar de novidade e
superioridade, ja que o termo “Gold” evoca um status superior aos concorrentes.
Aliadas ao formato pouco usual do video, que, em certa medida, até subverte o género
publicitario, essas alteracdes procuram despertar o interesse da audiéncia pelo novo
Veja Gold. Introduzido como “o melhor Veja de todos os tempos”, o novo limpador
parece trazer uma inovacado na formula que promove melhorias no desempenho do
produto. Assim, infere-se que o novo Veja limpa “melhor” do que suas versdes
anteriores, tanto que é capaz de eliminar até as sujeiras mais dificeis.

Por ser protagonizado apenas por homens, Veja Agora E Veja Gold (2017) causa
algum estranhamento, pois a publicidade de produtos de limpeza tradicionalmente
trazia apenas mulheres em seus papéis de destaque. Mesmo em Veja Ag¢do & Protegéo
(2013), em que o homem fica responsavel por limpar a casa na auséncia da mulher, a
figura feminina aparece no inicio. Outra distingdo € que o ambiente doméstico deu lugar
a uma oficina mecanica, e as sujidades localizadas de antes (como as manchas de
gordura sobre o fogdo ou a geleia sobre o piso de porcelanato) deixaram de ser a
excegao no universo perfeitamente ordenado do lar. Em outras palavras, ao invés de
continuar mostrando pequenas areas concentradas de sujeira onde o limpador pode ser
aplicado, Veja Agora E Veja Gold (2017) apresenta um extenso cendrio completamente
imundo, onde a sujeira € a regra em todos os ambientes. A cozinha e o banheiro da
oficina s&o incluidos na faxina, uma vez que é pertinente demonstrar o uso dos
limpadores Veja Gold Cozinha e Veja Gold Banheiro, respectivamente.

Ainda que a oficina esteja muito mais suja do que qualquer outro ambiente
retratado por Veja em comerciais anteriores, a caracterizagao parece plausivel. O uso
constante de materiais como graxa e 6leo de motor, que podem impregnar nas

superficies, torna justificavel o estado da oficina mecanica de Veja. Um outro motivo,
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talvez, seja o fato de o espago ser ocupado apenas por homens na maior parte do
tempo. Diferentemente das donas de casa e da Neura, figuras engajadas com as
tarefas de limpeza, os mecanicos aparentam nao se importar com a sordidez de seu
local de trabalho, convivendo tranquilamente com as manchas nas paredes, baldes de
graxa derramados, pilhas de louga usada na cozinha etc.

Nao fica clara a motivagdo do chefe em delegar a limpeza ao mecanico de
camiseta branca no lugar de outra pessoa (como o homem que surge em segundo
plano no comercial, de macacao e camisa xadrez). Poderiamos conjecturar que a causa
seja sua inexperiéncia: o jovem mecanico teria um status de aprendiz na hierarquia da
oficina, o que explicaria o fato de sua camiseta branca estar extraordinariamente limpa
para alguém que concluiu um dia de trabalho na manutengao de veiculos. A despeito
do desconhecimento da justificativa, nota-se que a obrigacédo inesperada gera tensao
entre os personagens. Mesmo surpreso, o empregado ndo contesta o comando do
patrao. Este, por sua vez, transparece satisfacao ao fechar a porta de agco, como se
soubesse da incapacidade do rapaz em dar conta da tarefa sozinho. Determinado a
realizar a faxina e com o apoio dos produtos Veja Gold, 0 mecanico cumpre a missao —
parece até se divertir ao fazé-lo — e transforma o espago imundo em um ambiente
imaculado. O “melhor Veja de todos os tempos” é tdo poderoso que faz a limpeza de
uma oficina mecanica parecer facil, e tdo inovador que traz um homem ao invés de uma
mulher como protagonista do comercial. Assim, o produto aparece, do ponto de vista
narrativo, como objeto magico que competencializa o sujeito para a realizagdo da

performance, pelo poder e saber fazer, garantindo sua sangao positiva ao final.

4.3.5. Esteredtipos de género e papéis sociais

Para a andlise dos estereétipos de género em Veja Agora E Veja Gold (2017),
nossa perspectiva € a de que alguns imaginarios sociodiscursivos sio mais
frequentemente associados as noc¢des circulantes de masculinidade do que outros. No
ambito do trabalho remunerado, uma porgéao significativa das fungdes consideradas
masculinas envolve esforgo fisico, situagdes arriscadas e ambientes imundos. Desse
modo, profissbes como bombeiro, mestre de obras e mecéanico automotivo integram a

rede de representacdes do que € chamado “servico de homem”.
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A oficina mecanica € um ambiente masculino por exceléncia: os funcionarios
quase sempre sao homens, bem como boa parte dos clientes. A participagcao feminina é
escassa entre os profissionais do ramo, pois além da divisdo sexual do trabalho,
existem barreiras de género que impedem a plena atuagdo das mulheres como
mecanicas, tal qual o machismo, o desrespeito dos pares, a falta de confianca dos
clientes e até mesmo casos de assédio. O imaginario sociodiscursivo do mecanico &
constituido sobre camadas de afirmagao da masculinidade hegeménica e da virilidade.
Forma-se, entdo, o esteredtipo de mecanico a que as representacdes midiaticas
costumam recorrer: um homem viril, que veste um macacao azul, esta sempre sujo e &€
um eximio conhecedor de carros. Uma vez que a referéncia compartilhada é esta, as
representacdes que fogem do padrdao podem parecer deslocadas ou inverossimeis.

Ao elencar os esteredtipos masculinos na publicidade, Freitas (2014) descreve o
maché&o conquistador, que se apresenta como “homem de verdade” ou como o “macho
alfa”. Contudo, o aspecto “conquistador’” nem sempre esta atrelado a representacao do
mach&o na publicidade. Na auséncia de mulheres, como em Veja Agora E Veja Gold
(2017), o elemento da conquista — que reforga a conformidade da figura masculina com
a heteronormatividade — é suprimido. Em outros casos, as relagdes entre o macho alfa
e as figuras femininas sdo pouco exploradas ou fogem do ambito das proezas afetivas.
Muitas vezes, o machao é representado como alguém que nao € convencionalmente
atraente, embora as marcas de sua virilidade ainda sejam acentuadas.

O mecanico mais velho em Veja Agora E Veja Gold (2017) corresponde ao
esteredtipo apontado por Freitas (2014) a medida que é retratado como um homem
comum, presumidamente heterossexual, trabalhador, gordo, calvo, de meia-idade e
com a barba por fazer. Ele usa camisa azul, colete, relégio, e uma calgca jeans
manchada. Ao regressar ao trabalho um dia depois de ter deixado o jovem mecanico
sozinho na oficina, suas roupas sdo as mesmas da noite anterior, sugerindo que o
homem nao se importa muito com sua higiene pessoal. Tais caracteristicas de sua
aparéncia fisica ajudam a estabelecer a correspondéncia entre a representagao ativada
por Veja e o esteredtipo do machao conquistador, mas ha ainda um fator determinante
que posiciona o patrdo préximo ao ideal da masculinidade hegeménica: sua relagéo

com o empregado.
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O mecéanico que protagoniza o comercial analisado € claramente mais jovem,
esguio e belo do que seu antagonista, isto é, o chefe da oficina. Ele usa um macacéao
azul que se assemelha a vestimenta propria ao imaginario social do mecanico
automotivo, mas a peca esta desabotoada e mais parece um par de calgas comum. A
camiseta branca tem as mangas dobradas e, como ja foi dito, esta inacreditavelmente
limpa em um contexto de trabalho com carros, pneus e fluidos automotivos. O homem
esta prestes a tirar as luvas, o que indica que seu horario de servigo acabou, mas é
impedido pela nova tarefa que se impbe diante dele. Seus cabelos sdo escuros e
curtos, os olhos sdo azuis, a pele € bronzeada e o rosto ndo tem barba aparente.
Sozinho na oficina, ele se dedica a faxina do espago enquanto danga com vigor. Assim
como no filme Flashdance (1983), que inspira a sequéncia coreografada, o protagonista
de Veja Agora E Veja Gold (2017) se divide entre a danca e o trabalho em um ambiente
dominado por homens. Franzino, delicado e responsavel pela limpeza, o jovem
mecanico nao encarna atributos que evidenciam sua virilidade, antes possui qualidades
comuns ao que se considera feminino.

Retomando a descricdo de metrossexual que apresentamos no segundo
capitulo, entendemos que Freitas (2014) se vale deste esteredtipo para identificar
representacbes de homens vaidosos na publicidade. Popularizado pela midia ha
aproximadamente duas décadas, o termo metrossexual surgiu para designar figuras
masculinas que cuidam da prépria aparéncia. Entendemos que a metrossexualidade,
apesar do nome, ndo diz respeito a orientagado sexual-afetiva dos sujeitos, mas busca
delimitar a expressdo de uma masculinidade menos grosseira que ainda seja parte do
ideal hegemobnico. Como resposta a epidemia de HIV/Aids na década de 1980, uma
nova onda de preconceito e homofobia pautou o debate acerca da masculinidade nos
anos seguintes (CONNELL, 2005, p. 218). Isso trouxe a tona movimentos reacionarios
que procuravam reafirmar a heterossexualidade e se afastar das manifestacbes
associadas a homens gays. Nesse contexto, a metrossexualidade parece despontar
como uma espécie de chancela para que homens sejam vaidosos sem colocar em
cheque sua heteronormatividade. Com o passar do tempo, o termo metrossexual caiu
em desuso, sugerindo que talvez ndo seja mais tdo importante demarcar o dominio da

viriidade quando o assunto € autocuidado masculino. Contribuiram para essa
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mudanca, evidentemente, os produtos midiaticos e pecas publicitarias que, tendo como
alvo o consumo do publico masculino, passaram a legitimar e estimular o investimento
em produtos de higiene e beleza especialmente desenvolvidos para eles. Em 2017, ano
em que a campanha de Veja com o mecanico dancarino foi veiculada, a discussao
sobre metrossexualidade ja havia se tornado datada. Como afirma Freitas (2014, p.
168), o homem metrossexual foi apropriado pela publicidade como um novo modelo da
masculinidade moderna, tornando-se um sinbnimo de alguém que se importa com sua
apresentacao pessoal. Portanto, esse esterettipo estd mais proximo hoje do que a
autora chama de o Novo Homem: um sujeito que ao mesmo tempo € “resultado do
consumo masculino no século XXI” (FREITAS, 2014, p. 168) e que abandonou a
postura de macho alfa, “adotando padrées de comportamento mais préximos aos
considerados proprios das mulheres” (p. 172). Diante do exposto, julgamos que o
protagonista de Veja Agora E Veja Gold (2017) se encaixa na descricido do Novo
Homem proposta por Freitas (2014).

Um dos temas que identificamos no nivel discursivo do percurso gerativo de
sentido é a hieraquia, figurativizada pelo patrdo e pelo mecéanico. Inerentemente
relacional, a dinamica hierarquica pressupde a desigualdade de poder, que d&o origem
a posicdes de dominacéo e submissdo. No caso de Veja Agora E Veja Gold (2017), o
conflito se estabelece quando o responsavel pela oficina comanda que o mecanico
limpe o local durante a noite ao invés de permitir que ele desfrute de seu tempo de
descanso. O olhar de superioridade do chefe enquanto fecha a porta de ago denuncia
sua satisfagcdo em exigir o cumprimento da tarefa. Um dos sentidos apreendidos é o de
uma hostilidade preexistente, quica motivada pela nao conformidade do jovem com o
papel social esperado em sua profissdo. E nesse ponto, alids, que se estabelece uma
diferente camada de opressao na hierarquia entre um e outro: enquanto o patrao se
aproxima do ideal de masculinidade hegemdnica, o empregado parece pertencer ao
escopo da masculinidade subordinada, o que o deslegitima e o relega a um papel
subalterno na relagdo de poder. Ecoando Bourdieu, “a virilidade, como se vé, € uma
nogcdo eminentemente relacional, construida diante dos outros homens, para os outros
homens e contra a feminilidade, por uma espécie de medo do feminino, e construida,

primeiramente, dentro de si mesmo” (BOURDIEU, 2012, p. 67, grifos do autor).
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4.4. Veja Power Fusion (2021)%

O video comega com o som de um sino seguido de um acorde (consonancia de
notas musicais) de violdao. A imagem mostra uma sala de jantar onde predominam tons
de branco, marrom, cinza e bege (Figura 94). A mesa esta posta para duas pessoas e
nota-se uma tigela de macarronada caida, com o macarréo e o molho espalhados sobre
a superficie da mesa. Utilizando o recurso de zoom, a camera se aproxima rapidamente
da macarronada, colocando-a em foco.

Ouve-se um novo acorde de violao, com sonoridade diferente do anterior. Em
cena, ha um homem jovem, negro, trajando calga jeans e camiseta cinza, posicionado
bem ao centro da imagem e com uma flanela na m&o esquerda (Figura 95). Sua
postura, de pé com as pernas afastadas e os bragos préximos ao corpo, remete a
postura dos personagens do cinema de faroeste no momento de um duelo. Ao contrario
dos cowboys, porém, o homem no comercial de Veja Power Fusion (2021) n&o
demonstra confianca em sua expressao, mas sim medo — ele esta imovel, exceto pela
respiracao pesada que faz seu peito arfar, e é possivel ver seus olhos arregalados e

boca entreaberta.

Figura 94: Veja Power Fusion 0” Figura 95: Veja Power Fusion 2
Fonte: Veja (2021).

O ambiente em que o personagem se encontra € a sala de estar da casa. Assim

como na sala de jantar da imagem anterior, quase todos os elementos s&o de cores

% Disponivel em: https://youtu.be/jeby9yVrwv0. Acesso em: 30 out. 2022.



https://youtu.be/jeby9yVrwv0
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neutras. Nota-se a presenga de algumas plantas, que tal qual na sala de jantar com o
quintal ao fundo, trazem toques de verde ao quadro. A imagem volta a apresentar o
espaguete caido na sala de jantar (Figura 96). Dessa vez, 0 macarrao ocupa uma parte
bem maior da mesa. E possivel ver detalhes da massa, do molho de tomate e dos
respingos vermelhos sobre a superficie branca. O zoom in acontece mais devagar do
que antes. Como trilha sonora, ouve-se outro acorde de violdo. A esta altura,
percebe-se que a alternancia entre o macarrao e o homem, diametralmente opostos,
sera trabalhada mais algumas vezes como recurso imagético. Ao som do violdo, a
camera agora se aproxima do personagem, retratando-o do peito para cima (Figura 97).
Ele agora usa um chapéu de cowboy na cor bege e inclina a cabega para o lado,

visivelmente confuso e assustado. O brilho em seu rosto indica que o homem transpira.

Figura 96: Veja Power Fusion 6” Figura 97: Veja Power Fusion 9”
Fonte: Veja (2021).

Um novo toque sonoro de cordas divide novamente a dire¢ao enquadrada pela
camera. A imagem enquadra, em detalhe, a mesa de jantar, onde uma grande
quantidade de molho de tomate com pedagos de carne moida avanga sobre a borda
(Figura 98). O liquido vermelho, denso e contrastante com os tons claros do restante da
imagem, transborda vagarosamente, formando um grande respingo prestes a cair no
chdo. Assim que a forga da gravidade faz a primeira gota de molho cair, ha uma
transigcéo rapida para o rosto do homem, onde uma gota de suor também é derramada
(Figura 99). O enquadramento é restrito aos olhos e nariz do personagem. Ao fundo,

ouve-se notas de violao e o som de uma ave de rapina.
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Figura 98: Veja Power Fusion 11” Figura 99: Veja Power Fusion 14"
Fonte: Veja (2021).

A camera, que antes parecia estar posicionada entre o homem e a mesa de
jantar, agora enquadra a cena por um outro angulo, mostrando a macarronada gigante
a esquerda da tela e o personagem de costas a direita, adiante e fora de foco. Nota-se
que o elemento principal da imagem (Figura 100) é o alimento gigantesco sobre a
mesa, ja que a cor, o foco e o movimento da camera (zoom in) |he atribuem destaque.
Os sons de instrumentos de sopro sao introduzidos em adicdo a melodia do violdo. Pela
primeira vez no comercial, ha um ruido relacionado aos objetos em cena: ouve-se o

barulho do liquido se espalhando pela mesa e respingando no chao.

Figura 100: Veja Power Fusion 16” Figura 101: Veja Power Fusion 21”
Fonte: Veja (2021).

Assim como na trilha sonora, em que novos elementos sao acrescentados aos
poucos, percebe-se que ha mudangas paulatinas no aspecto visual que acompanham o
desenvolvimento do enredo. A legenda “Dramatizagdo.” aparece, bastante discreta, no

canto inferior esquerdo, grafada em letras brancas sobre o fundo preto. O texto
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permanece na tela por mais alguns segundos.

A camera entdo se posiciona atras do espaguete gigante (em desfoque, abaixo,
a esquerda), e o enquadramento e movimentos da camera dao a impressao de que a
massa esta aumentando (Figura 101). O homem, que ja trajava chapéu, agora surge
com a indumentaria de um cowboy estadunidense do século XIX: camisa, colete de
couro, lengo, cinto, fivela, botas e cowboy chaps®, acessorio de couro utilizado sobre as
calcas. Apesar da caracterizagao, falta ao personagem um dos itens mais importantes
para os protagonistas dos filmes e séries do género Western; sem coldre nem revolver,
a unica “arma” que o homem carrega € o pano de limpeza branco em sua mao
esquerda. Sua expressao facial, que demonstrava ansiedade no comec¢o do comercial,
agora inspira certa seguranca. Uma voz masculina ausente da imagem questiona: “A

sujeira parece dificil? Grande demais?”.

Figura 102: Veja Power Fusion 23” Figura 103: Veja Power Fusion 26”
Fonte: Veja (2021).

O que se vé em seguida € um novo enquadramento da cena: ao lado esquerdo,
a macarronada colossal que tomou conta da mesa de jantar e sujou o chdo do cdémodo
de molho vermelho; ao lado direito, em primeiro plano, o quadril e a m&o esquerda do
homem, que segura a flanela (Figura 102). O homem movimenta os dedos, sendo um
deles adornado por uma alianga de casamento, e depois aperta o pano com o punho

cerrado.

52 Chamam-se cowboy chaps os acessorios de material resistente (geralmente couro) que recobrem as
calgas dos vaqueiros, usados como uma camada adicional de prote¢do (WULFF, 2016). Diferentemente
das perneiras usadas no Brasil, que revestem as botas de montaria, os chaps cobrem as pernas
inteiramente, exceto a area da virilha. Por se tratar de um item relativamente restrito ao vestuario dos
cowboys estadunidenses, principalmente no século XIX, os chaps ndo possuem tradugao direta no Brasil.
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De volta a perspectiva da mesa de jantar, que permite uma viséo frontal da sala
de estar, o ambiente ao fundo do homem foi tomado pelo cenario de uma cidade do
Velho Oeste, com as tipicas fachadas retratadas no cinema estadunidense (Figura 103).
Ainda amedrontado e sem sair do lugar, o personagem é visto com a postura prostrada.
Em vez de utilizar o pano para limpar a sujeira, o homem abana-se com ele. A trilha
sonora, agora em ritmo mais acelerado e intenso do que no principio, ajuda a
estabelecer a sensacao de climax. O toque de cimbalos é seguido de um breve
momento de siléncio, interrompido por sons de vozes, assobios e uma melodia distinta
e animada.

A mudanca na trilha sonora coincide com a entrada de uma nova personagem no
comercial (Figura 104). Em um angulo perpendicular as perspectivas ja exploradas pela
camera, vé-se uma mulher saindo da cozinha, cujas portas sdo no estilo saloon. A
mulher é jovem, branca, esguia, tem cabelos castanhos curtos, e usa calga jeans, cinto,
blusa vermelha, cardiga cinza e joias delicadas. Ela empurra a porta firmemente com a
mao esquerda, enquanto traz consigo o produto de limpeza Veja Power Fusion na mao

direita.

Figura 104: Veja Power Fusion 28” Figura 105: Veja Power Fusion 29”
Fonte: Veja (2021).

Ao adentrar o outro cébmodo, a mulher posa com a m&o esquerda na cintura,
olhando para seu esposo atdnito — podemos inferir que os dois sdo casados pelo uso
de aliangas na mao esquerda — de baixo para cima (Figura 105). Os angulos variam
rapidamente e é possivel vé-la mais de perto, ao centro da imagem, olhando para seu

lado esquerdo, e depois a partir da perspectiva do homem, com a personagem
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enquadrada mais a direita e o produto em destaque do lado esquerdo (Figura 106). A
mulher sorri confiante enquanto segura a embalagem de Veja, que é recoberta por um
efeito visual em um tom vibrante de verde. A musica que embala a cena soa mais
otimista e harmdénica, uma vez que ordena mais instrumentos e sons em uma melodia
continua, substituindo a alternancia de acordes da primeira parte do comercial. A
locucgdo, ainda ausente do video, diz: “Transforme sujeirdo em sujeirinha com o poder

de Veja Power Fusion”.

Figura 106: Veja Power Fusion 29.2” Figura 107: Veja Power Fusion 317
Fonte: Veja (2021).

Com o borrifador em maos, a personagem aplica o produto sobre a mesa, tao
imunda que sequer € possivel enxergar sua cor branca original (Figura 107). Enquanto
a mulher aperta o gatilho, a embalagem é contornada por um efeito visual verde. Assim
que o spray atinge o molho, a macarronada diminui de tamanho, aparentando até ser
menor e com menos molho do que nos primeiros segundos do video (Figura 108). A
cadeira, que também estava manchada, torna-se limpa, e a superficie da mesa agora
brilha, com exce¢ao das pequenas manchas vermelhas e da porgao de espaguete que
ali permanecem.

Assim como nas imagens que denunciavam o fato de o homem estar
“‘desarmado” para enfrentar a sujeira, a camera esta posicionada a altura do quadril da
mulher. Diferentemente dele, contudo, ela tem em maos o produto que a torna capaz de
realizar a limpeza. Depois de borrifar o limpador, a personagem gira a embalagem com

os dedos, em uma acrobacia similar aos truques de pistoleiros nas produgdes de bang
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bang (Figura 109). Tanto o spray quanto o giro sdo acompanhados por efeitos sonoros

verossimeis, ainda que aumentados.

Figura 108: Veja Power Fusion 32" Figura 109: Veja Power Fusion 34"
Fonte: Veja (2021).

O zoom in na embalagem de Veja Power Fusion funciona como uma transi¢cao
para a proxima tela, cujas imagens destoam do cenario do comercial. Os letreiros “+
Limdo + Bicarbonato + Alcool”, posicionados & esquerda, abaixo do logotipo da
empresa, indicam que esses sdo 0os componentes ativos do produto (Figura 110). A voz
masculina declara: “E o poder de Veja Multiuso mais lim&o, bicarbonato e alcool”. A
cada elemento mencionado, um efeito verde, semelhante a um relampago, destaca as

palavras correspondentes na tela.

Figura 110: Veja Power Fusion 36” Figura 111: Veja Power Fusion 39”
Fonte: Veja (2021).

A mistura de alcool (liquido transparente), bicarbonato (efervescéncia) e liméo

(fatias de limao) é ilustrada pela animagao de um redemoinho que ocupa todo o quadro
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e €& sobreposto pelos letreiros e pela marca. O mesmo efeito visual “elétrico” que
acompanha os letreiros principais e a embalagem de Veja Power Fusion é empregado
na animacgao dos ingredientes, s6 que na cor branca. No canto inferior esquerdo, em
letras miudas, lé-se “Extrato de limdo. Imagens meramente ilustrativas.” onde antes
constava o aviso de que o comercial € uma dramatizagao.

Com o fim do segmento sobre a férmula do produto, a imagem retrata o casal no
mesmo quadro — a mulher esta ao fundo, com a mao esquerda na cintura, e o homem a
frente, trajando novamente as roupas casuais que usava no comeco do video. Ela
arremessa o limpador em diregcdo ao esposo, que a apanha com vigor, erguendo o
produto ao nivel dos olhos com a mao direita (Figura 111). O “choque” verde contorna a
embalagem, como das outras vezes em que esse efeito visual foi utilizado.

Em uma sequéncia rapida de imagens em close up, sao exibidos trés exemplos
de aplicacdo do produto de limpeza; afinal, trata-se de um “limpador multiuso”. Todos
sao acompanhados de um efeito sonoro que emula o deslizar das flanelas. Os letreiros
em branco na parte inferior de cada tela sao destacados pela cor verde e encadeiam as
frases “Maxima limpeza”, “Seca rapido” e “Restaura o brilho”, que coincidem com o que

é dito no voiceover.

Figura 112: Veja Power Fusion 40” Figura 113: Veja Power Fusion 41”
Fonte: Veja (2021).

O primeiro exemplo de limpeza é realizado pelas maos do homem, que borrifa o
limpador sobre uma grande mancha de molho a bolonhesa (Figura 112). Trata-se da
reiteragcao da sujeira mais evidente do comercial, ou seja, do molho da macarronada

que o homem, a principio, parecia incapaz de limpar.
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A proxima imagem é da mulher, que segura uma variagao do produto da mesma
linha com uma das maos e utiliza a outra para limpar a bancada (Figura 113). Varios
objetos estdo espalhados sobre a superficie a ser higienizada: itens de maquiagem,
pentes e escovas de cabelo, acessérios e uma boneca, que também tem o rosto
manchado. A boneca indica que o casal tem pelo menos uma crianga em casa.

Finalmente, as maos do homem s&o mostradas de novo, enquanto ele limpa o
chdao empoeirado com o borrifador (Figura 114). Duas pegadas, um par de chuteiras e
uma bola de futebol indicam que alguém — provavelmente um dos filhos, de acordo com
o tamanho dos calgados — praticou o esporte e trouxe a sujeira do campo para dentro
de casa. No canto inferior esquerdo, um pequeno letreiro esclarece o resultado do
produto: “Brilho proveniente da limpeza da superficie.”, em referéncia a vantagem
enfatizada pelo letreiro maior e pela voz masculina ausente da cena.

A ultima imagem do comercial reune as quatro versdes da linha Veja Power
Fusion sobre a mesa da sala de jantar, agora limpa e reluzente (Figura 115). Em duas
delas, a esquerda, o limao na formula do limpador é substituido pela laranja, diferenca
que é marcada na cor das embalagens. Predominam as cores claras, especialmente o

branco e o cinza.

Figura 114: Veja Power Fusion 42" Figura 115: Veja Power Fusion 43"
Fonte: Veja (2021).

O volume da musica diminui até tornar-se inaudivel. Sem nenhuma outra trilha
sonora adicional, o voiceover diz: “Veja Power Fusion, o melhor multiuso de todos os
tempos”, enquanto Ié-se “O melhor multiuso de todos os tempos” ao lado direito dos

produtos. No canto superior esquerdo, esta o logotipo de Veja, animado como a batida
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de um coracgdo. No canto inferior esquerdo, um aviso final: “Comparacdo em mistura de

gordura animal e vegetal. Leia atentamente o rétulo antes de usar o produto”.

4.4.1. Temas e figuras

Conforme exemplificamos no capitulo anterior, € comum que comerciais de
produtos de limpeza tematizem a limpeza no nivel discursivo do percurso gerativo de
sentido. A oposigdo semantica /ordem/ versus /desordem/ presente no nivel
fundamental é revestida tematicamente, na etapa mais superficial, no embate entre
limpeza e sujeira, respectivamente. Em Veja Power Fusion (2021), o tema sujeira é
apresentado temporalmente antes do tema limpeza. Considerando que, no quadrado
semidtico, a afirmacao da categoria /ordem/ se da em um percurso euforizante a partir
da /desordem/, é razoavel que tanto o percurso narrativo quanto os percursos tematicos
e figurativos correspondam ao objetivo da pecga publicitaria, a saber, mostrar como o
produto pode ser utilizado para transformar a sujeira em limpeza.

A sujeira é figurativizada pelo macarrdo, que, a primeira vista, tem um tamanho
normal e estd derramado apenas sobre o centro da mesa de jantar. Ao longo do
comercial, o alimento aparece maior, ocupando ndo somente a mesa, mas extrapolando
seus limites e sujando também as cadeiras e chdo. Podemos cogitar a interpretagao do
molho como uma figura adicional, pois enquanto o macarrao aparece gigante e estatico
entre um quadro e outro, o0 molho surge em movimento, se espalhando sobre as
superficies e tornando a casa mais suja. Ao final do comercial, o molho ressurge em um
dos trés exemplos de uso do produto pelo casal. Na sequéncia, notam-se as outras
figuras relacionadas ao tema sujeira: as manchas de maquiagem, as marcas de terra e
as pegadas de chuteira. O tema também é reiterado de forma verbal — o voiceover, que
diz “A sujeira parece dificil? Grande demais?”, aponta para a dificuldade do homem em
enfrentar a sujeira, figurativizada pelo macarrao e pelo molho. Os termos “sujeirao” e
“sujeirinha” sao igualmente referentes as propor¢gdes da macarronada, que fica
pequena apos o uso do produto.

A principal figura que recobre o tema limpeza €, evidentemente, o limpador Veja

Power Fusion, descrito pelo comercial como “o melhor multiuso de todos os tempos”.
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Trazido pelas maos da mulher para encerrar o conflito do homem contra a sujeira, o
produto é aplicado diretamente sobre a macarronada. O alimento gigante diminui de
tamanho na mesma hora, aparentando até ser menor e com menos molho do que no
inicio do comercial. Em diferentes versées (com e sem borrifador), o limpador é
combinado a figura do pano de limpeza nos segundos finais do comercial, em que uma
voz ausente da imagem diz: "E o poder de veja multiuso mais limao, bicarbonato e
alcool". Outra figura visivel € a mistura dos componentes do produto de limpeza, ou
seja, a combinagao entre limao, bicarbonato e alcool que resulta na “fusdo poderosa”
que inspira o nome do limpador. Ao dizer “Maxima limpeza, seca rapido, restaura o
brilho”, o voiceover faz referéncia ao produto e a uma outra figura do mesmo percurso
figurativo: o brilho, mencionado verbalmente e ilustrado pelos reflexos nas superficies
limpas com Veja Power Fusion.

O tema duelo é figurativizado, sobretudo, pelas diversas referéncias ao cinema
do género Western (faroeste), em que confrontos armados entre dois personagens séo
cenas corriqueiras. As figuras do cowboy (incluindo toda sua indumentaria), do saloon
(referenciado pelas portas vai-e-vem da cozinha) e da cidade do Velho Oeste que surge
por detras do homem compdem um ambiente que emula o tipico cenario em que os
duelos dos filmes e séries de faroeste acontecem. Por se tratar de uma peca
publicitaria®, ndo ha a figura do revélver no coldre ou nas maos do homem ou da
mulher. No lugar das armas de fogo, tém-se as figuras do pano e o gatilho do borrifador,
que convergem, de certa forma, os percursos tematicos da limpeza e do duelo. E valido
considerar que a figura do limpador serve como conector de isotopias, ja que ele deixa
de ser apenas um produto de limpeza para assumir a fungdo de muni¢ao. No cinema, o
conflito entre dois pistoleiros normalmente tem como categoria de sua semantica
fundamental a oposicdo /vida/ versus /morte/. Pode-se dizer que, no duelo de Veja
Power Fusion (2021), essa mesma categoria fundamental € recoberta, no nivel

discursivo, pelos temas da limpeza e da sujeira.

53 Além de suprimir a grande metafora do comercial (o uso do limpador como uma arma contra a sujeira),
a exibigdo explicita de um revélver ndo seria permitida em Veja Power Fusion (2021). Desde que o
Estatuto do Desarmamento entrou em vigéncia, em 2003, a publicidade de armas de fogo é proibida por
lei. O Conar (Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria), também restringe o uso de armas
em pecas publicitérias de outros segmentos (CONAR, 2021).
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Figura 116: /vida/ versus /morte/

nao-morte ---------m----e- > nao-vida

<--» Relacdo de contrariedade
<— Relacao de contradicéo
— Relacdo de complementaridade

Fonte: elaboragao propria.

Tratando a masculinidade e a feminilidade como temas em Veja Power Fusion
(2021), percebe-se que aquela é mais figurativizada do que esta no comercial. A
inspiracdo no universo do faroeste permite a insercéo e articulagdo de figuras que
reforcam o percurso tematico da masculinidade. Introduzido, a principio, como um
homem moderno comum, o personagem € convertido em cowboy (nota-se pela postura
e pelo vestuario) e estd diante de um duelo, tal qual os pistoleiros interpretados por
atores como John Wayne e Clint Eastwood no cinema. Na publicidade, a figura do
cowboy foi notavelmente explorada nos anuncios da marca de cigarros Marlboro a partir
da década de 1950. Como personagem principal da campanha, o Homem Marlboro
tornou-se sinbnimo de “homem de verdade”, tamanho o impacto cultural que a imagem
do cowboy forte e viril causou desde sua primeira aparicdo (BLANCO-HERRERO et al,
2021). Ao lancar méao da figura do cowboy, Veja busca atribuir a seu personagem as
mesmas caracteristicas da masculinidade hegemdnica evocadas no cinema de faroeste
e na publicidade de cigarros. Embora exibidas rapidamente no video, as figuras bola de
futebol e chuteiras também recobrem o tema masculinidade.

A partir da metade do comercial, a alianga de casamento aparece em destaque,
indicando a existéncia de uma outra pessoa com quem o homem €& casado. Depois que
a mulher entra em cena, somos capazes de identifica-la como esposa do outro
personagem, tanto pelo fato de os dois estarem na mesma casa quanto pelo anel

visivel em seu dedo anelar esquerdo. A figura da alianca, entao, recobre os temas da
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masculinidade e feminilidade, remetendo a ordem de género patriarcal, em que a
heteronormatividade orienta os comportamentos masculino e feminino.

Consideramos que a mulher também corresponde a uma figurativizagdo da
feminilidade, pois assim como na maioria dos comerciais de Veja, ela surge como a
dona de casa moderna que recorre ao produto anunciado. No nivel narrativo, a mulher
assume o percurso do destinador-manipulador: ao demonstrar como a limpeza é feita e
arremessar o produto ao marido (sujeito), ela o dota da competéncia modal (poder)
necessaria para realizar a performance (limpeza). Isso s6 é possivel porque, como
mulher, ela é retratada como uma pessoa mais habilidosa nas tarefas domésticas do
que o homem. Ja no nivel discursivo, a combinagdo de atributos consoantes a
feminilidade enfatizada surge na figura da mulher — além de bela, magra, feminina, a
personagem €& esposa, mae e cuida da casa — e nas figuras maquiagem, boneca e
alianga de casamento, como ja foi dito.

Por ultimo, podemos falar de um percurso tematico em que o medo se torna
evidente, pois vemos o homem de olhos arregalados, respiragao ofegante, postura
paralisada e expressao angustiada. O punho cerrado que segura o pano e a gota de
suor que escorre pelo rosto integram o percurso figurativo que denuncia a situagado do
homem. Ele estd amedrontado porque n&o sabe o que fazer diante da sujeira, seu
oponente, ou, para dizer em termos do nivel narrativo, porque nao é dotado da
competéncia modal para realizar a performance. Nesse sentido, tem-se a associacao
entre o dever fazer e o ndo saber fazer e ndo poder fazer (sujeito virtualizado).
Tomando o medo como paixao, tem-se a ideia de um n&o querer ser, o que, no contexto
do comercial, se relaciona com o receio enfrentar o oponente. Em contraste com o
temor que seu esposo sente, a mulher inspira confianga e entra em cena destemida,
trazendo consigo o produto, que permite ao sujeito sua realizagdo, ou seja, entrar em
conjuncdo com o objeto e poder vencer o oponente. E a chegada da mulher e do
limpador multiuso que permitem ao homem n&o sentir mais medo da sujeira, deixando

seu estado paralisado para realizar as tarefas de limpeza.
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4.4.2. Categorias plasticas

Na topologia do comercial, as oposigdes marginal versus central e vertical versus
horizontal marcam a expressao da oposicdo fundamental /ordem/ versus /desordem/ no
plano do conteudo. No inicio do comercial, tanto o homem quanto a vasilha de
macarronada sao exibidos, de forma alternada, no centro da imagem. Ao redor da mesa
de jantar, a casa esta arrumada, assim como na sala de estar onde o homem se
encontra. Isso significa que na marginalidade da imagem predomina a manifestagcéo da
ordem. E a partir do ponto central que a disrupcdo da ordem se da, com a sujeira
aumentando e ocupando uma proporgdo maior da tela a medida que o conflito escala.
O personagem masculino, em ambas versdes (homem moderno e cowboy), contribui
para a desordem, pois é incapaz de combater a sujeira. Assim como 0 macarrao e o
molho se espalham, a imagem do homem também passa a extrapolar o centro da
imagem.

Semelhantemente, a categoria topoldgica vertical versus horizontal expressa o
contraste entre a ordem e a desordem, a limpeza e a sujeira. A figura do homem é
vertical, assim como a porta, o suporte do abajur e as escadas que o cercam. Ele esta
de pé diante de um adversario que se caracteriza pela horizontalidade, ndo apenas
enquanto um objeto estatico derramado sobre a mesa de jantar, mas como uma
ameacga “viva’” que avanga sobre as superficies. Perto da mesa de jantar, que se
estabelece como uma linha horizontal, estdo as prateleiras da estante, os detalhes em
madeira na porta, o gramado do jardim, o limite entre o chao e as paredes, a piscina
etc. Quando o video enfoca, em detalhe, o molho que se espalha para além da borda
da mesa, a horizontalidade é reiterada. A enorme gota que se forma é bem mais larga e
grossa do que a gota de suor que a sucede na sequéncia de imagens. Esta, que
percorre o rosto do homem, o faz de cima para baixo, no sentido vertical. Quando a
mulher surge do outro cdmodo, as linhas verticais sdo evidenciadas pelo batente das
portas, a coifa e as cortinas na cozinha, além da propria figura da mulher. Na ultima
imagem do comercial, as quatro embalagens de Veja Power Fusion s&o posicionadas

na orientagao vertical sobre a superficie horizontal da mesa, agora limpa e brilhante.
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Na composicao cromatica, a oposicéo cores neutras versus cores vibrantes pode
ser vista ao longo de todo o comercial. No cenario, predominam tons de marrom, bege
e cinza, com pouquissimos detalhes em verde (como as plantas) e vermelho (em
pequenos objetos de decoragdo). Esses pequenos desvios nao destoam
completamente da caracteristica cromatica geral, pois a saturagdo das cores é
suavizada. Até os tons de pele do homem e da mulher se repetem pela casa. Apesar do
comercial se passar dentro da casa, as cores escolhidas fazem referéncia ao ambiente
externo em que os duelos sdo disputados nas histérias do género Western. As
paisagens aridas do oeste dos Estados Unidos e o visual das cidades estabelecidas na
conquista dos novos territérios durante o século XIX parece ser a maior inspiragéo na
escolha de cores e objetos da casa, como os cactos e o quadro com a fotografia de um
canion. O homem também usa uma camisa cinza, e a figura de cowboy também segue
a paleta de cores opacas. Por outro lado, a cor do macarrdo e do molho é vibrante e
cria um grande contraste com o restante dos objetos. Em um tom e formato que remete
ao sangue derramado nas disputas de faroeste, o molho vermelho disputa com as
superficies em tons neutros pelo dominio do ambiente. A Unica cor mais vibrante do que
a da macarronada é o efeito em verde neon aplicado sobre as embalagens de Veja
Power Fusion.

A categoria eidética coloca em oposicdo as formas visuais utilizadas no
comercial. De um lado, as formas regulares do cenario, unidas por linhas retas e
abundantes nos formatos retangulares que compdéem o ambiente da casa. De outro, a
irregularidade da forma da macarronada, cujo molho avanga sinuosamente pela mesa e
cuja massa assume um carater disforme — nao é possivel saber onde comegcam e
terminam os fios do espaguete. Outrossim, as sujidades que o homem e a mulher
limpam ao final do comercial (molho, maquiagem e terra) ndo possuem formato
definido. A aplicagdo do produto Veja Power Fusion cria limites claros entre o que esta
sujo e o que esta limpo, com as flanelas retangulares deixando um rastro de limpeza

regular nas superficies imundas.

4.4.3. Articulagao entre plano do conteudo e plano da expressao
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Assim como em Veja Agcdo & Protegdo (2013), a plasticidade em Veja Power
Fusion (2021) parece criar perturbag¢des visuais em um ambiente outrora harménico. No
primeiro exemplo, a torrada com geleia vermelha (mostrada em zoom e camera lenta) é
o revés que desequilibra o estado de limpeza da casa. Ja no comercial mais recente, é
a macarronada gigante, também vermelha, que causa o desvio. A repeticdo de formas e
cores, bem como a eventual simetria que toma conta do quadro, ajudam a estabelecer
a impressao de ordem. Embora o estilo de arquitetura e decoragdo dos dois lares
citados sejam diferentes, nota-se o esforco empreendido em ambos para criar um
padrao facilmente reconhecido pelo olhar. No caso de Veja Power Fusion (2021), os
elementos do plano da expressao (sobretudo a trilha sonora, os movimentos de camera
e as cores) estao relacionados principalmente ao percurso tematico do duelo, mas ha
outras correspondéncias que podem ser identificadas, tal qual explicamos acima.

Apos o exame das categorias plasticas em Veja Power Fusion (2021), a
articulacédo entre o plano do conteudo e o plano da expressao pode ser esquematizado

da seguinte forma:

Quadro 5: Semissimbolismo em Veja Power Fusion (2021)

Plano do conteudo Plano da expressao
Categoria Categoria Categoria
topologica cromaética eidética
ordem x desordem
marginal x tons neutros x regular x
central; vertical tons vibrantes irregular
x horizontal
vida x morte - tons neutros x regular x
tons vibrantes irregular

Fonte: elaboracao propria.

4.4 4. Estratégia enunciativa global

Tal qual Veja Agora E Veja Gold (2017), a peca publicitaria Veja Power Fusion

(2021) incorpora elementos inspirados no cinema norte-americano, além de referéncias
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ao chamado spaghetti western>*. Esses acenos a cultura pop sdo percebidos tanto nos
temas e figuras do nivel discursivo quanto no plano da expresséo. O universo figurativo
dos filmes e séries de faroeste — em que prevalecem as disputas entre o bem e o mal; o
heroi e o vildo; o cowboy e o bandido — é amplamente referenciado ao longo do
comercial. Ao apostar, uma vez mais, em um anuncio que se encontra no limiar entre a
publicidade e o entretenimento, Veja demonstra acompanhar as tendéncias
mercadolégicas de hibridizagdo do conteudo de marca (VIANA, 2019). Trata-se nao
apenas da subversdao da publicidade enquanto género discursivo, mas de uma
combinacdo que propde diferentes formatos e possibilidades de anuncios. A
criatividade, o humor e o aspecto magico (ROCHA, 1995) da publicidade s&o capazes
de torna-la mais atrativa a seus publicos. Em um contexto em que os comerciais de
televisdo sao veiculados também na internet (e vice-versa), captar a atencdo das
pessoas logo nos primeiros segundos € uma missao a ser cumprida para o bom
desempenho da campanha. Em Veja Power Fusion (2021), pode-se dizer que as
referéncias cinematograficas, manifestadas desde o inicio do video no plano da
expressado, sdo capazes de produzir um efeito de diferenciagdo e modernidade em
relacdo a outros comerciais do segmento de limpeza.

Mas ha outro aspecto que pode despertar a curiosidade em quem assiste a peca
publicitaria: o fato de que um homem negro protagoniza o comercial de um produto de
limpeza. Considerando o que foi apontado no Capitulo 2 acerca do estatuto da
publicidade de produtos de limpeza no Brasil, entende-se que as figuras femininas
sempre sobrepujaram as masculinas nos anuncios desse segmento. Nos outros
comerciais que integram o corpus, como ja vimos até aqui, percebe-se como esse
estranhamento que a figura masculina causa é instrumentalizado pela marca Veja para
conferir aos seus anuncios a ideia de novidade. Em Veja Power Fusion (2021), o

contraste com os comerciais anteriores € ainda maior, j4& que a marca sempre

5 0O termo spaghetti western ou “faroeste espaguete” diz respeito aos filmes de faroeste produzidos na
Italia. Com o declinio do género nos Estados Unidos a partir da década de 60, o pais europeu se tornou
um destino atrativo para atores americanos que buscavam continuidade no ramo. Destacam-se as
produgdes cinematograficas do diretor italiano Sergio Leone, como Por Um Punhado de Délares (1964),
Trés Homens em Conflito (1966) e Era Uma Vez no Oeste (1969). Além de influenciar o diretor americano
Quentin Tarantino em seus filmes mais recentes, alguns dos quais citaremos mais adiante, notamos que
0 spaghetti western inspirou, entre outros aspectos, o duelo entre 0 cowboy e o espaguete em Veja
Power Fusion (2021).
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privilegiou a representacdo de pessoas brancas® no contexto doméstico. A primeira
vista, a impressdao é de que Veja esta realmente buscando atualizar suas
representagdes ao apresentar um elenco mais diverso®® em suas campanhas.

Além da participagdo masculina como principal personagem do comercial, uma
nova barreira é transposta quando o homem em questéo é caracterizado como cowboy.
Isso porque quase todas as figuras que povoam as produgdes culturais do género
faroeste sao historicamente brancas. A exceg¢dao ocorre quando povos indigenas
norte-americanos sao mencionados ou surgem como coadjuvantes (e até antagonistas)
no contexto da expanséo territorial estadunidense. Em anos recentes, contudo, nota-se
uma retomada do género Western®’, com protagonistas masculinos que fogem do
esteredtipo do cowboy branco. Filmes como Django Livre (2013), Os Oito Odiados
(2015) e Vinganga & Castigo (2021) oferecem uma releitura das histérias classicas de
faroeste ao elencar atores negros nos papéis de cowboys, pistoleiros e desbravadores
do Velho Oeste. O longa-metragem Alma de Cowboy (2020) e o videoclipe Old Town
Road (2019)%, do rapper Lil Nas X, por sua vez, trazem interpretagbes de cowboys
negros em contextos contemporaneos. Diante dessa conjuntura, é seguro dizer que a
marca Veja optou propositadamente por referenciar os fenbmenos midiaticos citados
anteriormente em Veja Power Fusion (2021), propondo n&o apenas uma versao
repaginada do cowboy classico do cinema Western, mas a adequagao do comercial as
demandas contemporaneas de diversidade racial e equidade de género na publicidade.

Enquanto enunciadora, a marca se apresenta como uma entidade capaz de
“‘evoluir’ com o tempo, para parafrasear um dos borddes mais conhecidos da

personagem Neura. Ao posicionar o homem como adversario da sujeira, Veja sinaliza

% No Capitulo 2, descrevemos como a publicidade brasileira de produtos de limpeza é caracterizada por
retratar, historicamente, apenas pessoas brancas na maioria de seus comerciais. As donas de casa dos
anuncios (inclusive de Veja) costumam ser mulheres jovens, belas, magras e caucasianas, figuras
discrepantes da realidade do pais, em que 56% da populagdo é autodeclarada negra (IBGE, 2021).
Embora os comerciais de Veja reforcem o padrdo de representacdo das donas de casa brancas, a marca
ja havia langado, em 2018, uma campanha protagonizada por um homem negro: o cantor Anderson
Leonardo, vocalista do grupo de pagode Molejo (VEJA, 2018a).

% A pesquisa TODXS, que avalia as representagbes de género e raga na publicidade brasileira, apontou
que, entre os anuncios protagonizados por figuras masculinas, apenas 7% deles sdo homens negros
(ONU MULHERES, 2021).

57 Também chamado de revisionist western (“faroeste revisionista”, em tradug3o livre), esse subgénero
procura desenvolver perspectivas desviantes das narrativas ja consolidadas na cultura estadunidense
(FRANKIEWICZ, 2017; JOHNSON, 2021).

% Disponivel em: https://youtu.be/w20v5jzm3j8. Acesso em: 25 out. 2022.



https://youtu.be/w2Ov5jzm3j8
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uma divisdo de tarefas domésticas mais igualitaria do que a que geralmente é retratada
nos comerciais de produtos de limpeza. Porém, como em Veja Agdo & Protegéo (2013),
nota-se um conflito: apesar de ser encarregado da limpeza, o homem nao parece capaz
de realiza-la a principio. Os dois comerciais também tém em comum o fato de que a
sujeira a ser enfrentada é restrita a uma pequena area da casa. Mesmo diante de uma
tarefa de limpeza perfeitamente gerenciavel, a dificuldade se impde, fazendo com que a
situacdo pareca pior do que realmente é. A fala do narrador-locutor em Veja Power
Fusion (2021) reforca o sentimento de impasse: “A sujeira parece dificil? Grande
demais?”. Percebe-se aqui uma debreagem actancial enunciativa, pois o enunciado &
dirigido a um narratario pressuposto, a quem questiona sobre a dificuldade em realizar

“Ln

a limpeza doméstica. O uso de verbos no presente (“parece”, “é¢”, “seca

LLIN 1]

restaura”)
também denota uma debreagem temporal enunciativa, pois ha um agora que se projeta
no enunciado. Quanto ao espago, ha um aqui implicito que corresponde ao ambiente
em que o duelo acontece.

Ao mostrar que a pequena sujeira atemoriza 0 homem e lhe parece muito maior
do que na realidade, Veja confirma a inaptiddo masculina para empreender as tarefas
domeésticas por conta propria. Ao contrario das donas de casa, capazes de fazer a
faxina de todos os comodos e superficies, 0 homem nao consegue lidar com a sujeira
em cima da mesa de jantar. Pode-se argumentar que € o produto que capacita o ator a
realizar a limpeza, mas nosso entendimento € de que a mulher, ao sair da cozinha para
acudir seu esposo, € quem domina a situagdo e demonstra como utilizar a “arma”
contra o adversario®. O aprendizado do homem s6 é possivel porque ha uma pessoa
mais competente disposta a ensina-lo a transformar “sujeirdo em sujeirinha” com o
produto Veja Power Fusion. Por fim, € a mulher que detém o conhecimento sobre os
afazeres domésticos e a confianga para limpar as sujidades sem temor. A sujeira no lar
€ um inimigo que precisa ser derrotado, mas quem estd melhor preparada para a

funcdo é a dona de casa moderna, que usa e conhece o poder de Veja Power Fusion,

% N&o nos escapa o fato de que o comercial mostra uma mulher branca redimindo um homem negro de
uma situacao desfavoravel. A representagao do white savior (ou “branco salvador’, em tradugdo nossa) é
comum na literatura e no cinema (HUGHEY, 2014; SIUM, 2021) e consiste na figura de uma pessoa
branca que resgata uma ou mais pessoas pessoas racializadas e indefesas diante da adversidade
(SIUM, 2021, p. 6). Nos filmes de faroeste estadunidenses, o branco salvador costuma ser representado
pelo cowboy que ajuda os indigenas (BORDIN, 2014), mas em Veja Power Fusion (2021), o cowboy
negro é socorrido pela mulher branca, que surge como a heroina da histéria.
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‘o melhor multiuso de todos os tempos”. Esta frase, que encerra o video, tem como
momento de referéncia um sempre implicito (remetendo ao presente omnitemporal),

afirmando que Veja sempre foi e sempre sera o melhor multiuso do mercado.

4.4.5. Esteredtipos de género e papéis sociais

Em Veja Power Fusion (2021), o uso exaustivo de figuras que remetem ao
esteredtipo do cowboy e seus atributos — coragem, virilidade, for¢a, poder etc. —
favorece a impressdo de que o personagem masculino se encaixa na classificagdo
‘machao conquistador” (FREITAS, 2014). Corroboram essa visdao o fato de que as
referéncias culturais embutidas no texto apontam para exemplos de masculinidade
hegemodnica, bem como os indicios de heteronormatividade exibidos no comercial
(casamento, familia etc.). No entanto, ha um aspecto que sugere certa contradi¢gdo na
representacdo do homem: se os cowboys dos filmes de faroeste sao destemidos, por
que ele esta tdo nervoso diante do adversario? A resposta perpassa a construgao
complexa (e supostamente incoerente) da figura masculina: trata-se de um homem que
incorpora as caracteristicas do macho alfa®, e que, justamente por isso, é intimidado
pela possibilidade de ter que realizar tarefas domésticas. O percurso tematico do medo,
entdo, ndo se traduz como simples covardia ou falta de qualidades consideradas
masculinas, mas evidencia o despreparo do personagem para a limpeza justamente por
pertencer a uma ordem de género em que os homens ndo participam das tarefas
domeésticas. Imovel e desarmado, o “macho alfa” medroso € uma representagao
heterogénea, mas tangivel: os homens que dominam os “duelos” no mundo exterior nao
triunfam da mesma forma no ambiente doméstico, isto €, no mundo do trabalho ndo
remunerado. Conclui-se, portanto, que apesar da figura masculina em Veja Power
Fusion (2021) trazer aspectos modernos ao enredo, como a releitura do esteredtipo do
cowboy e a participacdo do homem na limpeza ao final do video, o papel

desempenhado pelo personagem estaria entre as classificagdes de machao e de Novo

8 Notamos que materiais como couro e madeira, abundantes em Veja Power Fusion (2021) s&o bastante
associados ao esteredtipo do macho alfa. Ao analisar como 0 espaco fisico e as praticas sociais em
barbearias reforcam ideais da masculinidade hegemdnica, Santos (2018, p. 47) aponta que o uso desses
elementos (couro, madeira, tijolos) evoca “uma masculinidade classica e natural”’, de acordo com
depoimentos de clientes desses estabelecimentos.
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Homem, ambiguidade reconhecida por Freitas (2014) na analise de outros comerciais.
Apresentando-se como alguém vulneravel, a despeito de sua caracterizagdo mascula,
ele tem sua sensibilidade reconhecida pela esposa, que continua sendo a principal
responsavel pela limpeza do lar em um arranjo de género que serve a masculinidade
(CONNELL, 1995).

A mulher em Veja Power Fusion (2021) s6 aparece depois da metade do
comercial. Sua presenga, contudo, é fundamental para que o problema da sujeira seja
resolvido. E ela quem possui a capacidade e a “arma” para derrotar o inimigo que
amedronta seu esposo. Sua habilidade € provada pelos truques com a embalagem do
limpador e pela confianga com que ela deixa a cozinha para auxiliar o cowboy. Pode-se
afirmar que a mulher é a verdadeira heroina da histdria, pois ela consegue derrotar a
macarronada e fazé-la voltar a seu tamanho normal com o uso do produto. Ao assumir
o protagonismo do duelo, ou, em outras palavras, ao mostrar que a limpeza é possivel,
a figura feminina se posiciona no imaginario da dona de casa moderna, que Freitas
(2014) classifica como Nova Mulher. Branca, jovem, bela e magra, ela também é mae e
esposa, caracteristicas que correspondem a feminilidade enfatizada (CONNELL, 1987).
Como afirma Freitas (2014, p. 178), o papel da Nova Mulher é “uma versao mais
completa e melhorada” dos esteredtipos femininos ja conhecidos, como o da rainha do
lar. Nao obstante ser uma mulher contemporanea, a dona de casa de Veja Power
Fusion (2021) ainda precisa se adequar aos moldes da feminilidade na ordem de
género patriarcal. A figura da maquiagem e os itens de beleza espalhados sobre a
bancada sugerem sua preocupagao com a conformidade estética que é cobrada das
mulheres. Enquanto seu esposo encarava a sujeira na sala de estar, ela permanecia na
cozinha, provavelmente dando conta de alguma tarefa, como cozinhar ou limpar. Nas
histérias de faroeste, como explica Frankiewicz (2017, p. 19), as mulheres eram
excluidas de papéis importantes, sendo geralmente apontadas como interesse
romantico do cowboy. A subordinagcéo feminina e a dominagdo masculina tematizadas
nos classicos Western podem aparentar ter sido substituidas pelos novos arranjos de
género da contemporaneidade, mas a hegemonia masculina ainda encontra lugar na

dindmica entre os personagens de Veja Power Fusion (2021).
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

A publicidade, como dissemos, tem por objetivo maior conduzir o publico ao
consumo. Para tal, suas mensagens buscam despertar o desejo de quem as assiste em
adquirir os produtos anunciados, ao mesmo tempo em que valores, praticas e papéis
sociais sdo reproduzidos e reforcados na dindmica do que chamamos de consumo
simbdlico. Em outras palavras, as marcas colocam “a venda” tanto as mercadorias em
si quanto as ideias veiculadas em suas campanhas. Baudrillard (1995), ao descrever a
sociedade de consumo, diz se tratar de uma sociedade que n&o apenas consome
objetos convertidos em signos, mas consome a si mesma como uma ideia, em uma
l6gica estimulada pela publicidade. “De certa maneira, a unica realidade objetiva do
consumo é a ideia do consumo, a configuracao reflexiva e discursiva, indefinidamente
retomada pelo discurso cotidiano”, explica o sociologo (BAUDRILLARD, 1995, p. 208).
Tal retomada pode ser percebida nas representagdes empregadas recorrentemente em
pecas publicitarias, que trazem a dimensdo do consumo valores ja circulantes na
sociedade, como a ideia de que a limpeza da casa € papel da mulher.

Nos comerciais de Veja, observamos que os imaginarios sociodiscursivos e 0s
esteredtipos acionados buscam reiterar, na maior parte do tempo, a ordem de género
patriarcal, em que a responsabilidade das tarefas domésticas recai sobre as mulheres
na divisdo sexual do trabalho. No entanto, nota-se um verniz de modernidade no
discurso da marca, que retrata as donas de casa como mulheres multitarefas, tal qual
os limpadores multiuso divulgados nos anuncios. Nem sempre a realidade da dupla
jornada é retratada de forma nitida nos comerciais; em Linha Veja Especialistas (2012),
a mulher chega com os filhos depois de realizar ao menos duas atividades distintas fora
de casa — buscar as criangas na escola e comprar verduras —, e ainda dialoga com a
Neura sobre o trabalho de limpeza que realiza. Em Veja A¢do & Prote¢do (2013), a
situacdo é oposta: a preocupagdo da mulher com a carreira € sinalizada, mas sua
participacdo na vida doméstica ndao € demonstrada no anuncio, embora a reagao do
marido diante da limpeza sugira que ele ndo € quem cuida da faxina normalmente.
Mesmo fora de cena, a mulher € quem serve de referéncia como alguém que faz o

trabalho doméstico “muito melhor” do que o homem.
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O imaginario sociodiscursivo da mulher moderna pressupbée um dia a dia
ocupado. Nao por acaso, o tema da praticidade é bastante explorado na publicidade de
produtos de limpeza. Nos comerciais com a Neura, a dona de casa nao cede as
provocagdes de sua antagonista e permanece tranquila enquanto argumenta que usa
Veja na faxina. Assim, o limpador deixa de ter apenas a fungdo de acabar com a
sujeira, passando a ser também aquilo que garante praticidade e mais tempo livre na
rotina da mulher. “Veja + sua vida”, slogan que pode ser visto em Linha Veja
Especialistas (2012), corrobora a ideia de que é possivel ter maior qualidade de vida ao
usar os produtos da marca. Baudrillard (1995, p. 76-77) exemplifica o apelo ao
intangivel ao dizer que, além de sua fungédo objetiva, os objetos assumem valor de
signo no campo das conotagdes, servindo de utensilio e funcionando como elemento de
conforto, prestigio etc. ao mesmo tempo. A maquina de lavar, a titulo de ilustracéao,
“significa tempo livre para a dona de casa, tempo livre vertical transformado em objeto
para ser vendido e comprado” (BAUDRILLARD, 1995, p. 163). Semelhantemente, Veja
parece oferecer a mulher moderna a solugédo para o estresse no contexto do trabalho
domeéstico ndo remunerado, dizendo que € possivel “mandar a Neura da Limpeza para
longe”. Se “os temas e figuras sdo determinados socio-historicamente e trazem para os
discursos o modo de ver e de pensar o mundo de classes, grupos e camadas sociais”,
como afirma Barros (2004, p. 12), entdo a praticidade proporcionada por Veja,
relacionada ao valor /liberdade/ no nivel fundamental do plano do conteudo, aponta
para o contexto da divisdo sexual do trabalho e da sobrecarga — acentuada pela falta de
participacdo masculina na rotina da casa — que deixa as mulheres neuréticas. Mesmo
em Veja Power Fusion (2021), em que o homem é quem duela com a sujeira
(figurativizada pelo macarrao gigante), a mulher é a heroina que da conta de acudi-lo e
acabar com a ameaca utilizando o poder de Veja.

Segundo Barros (2004), as figuras garantem coeréncia semantica ao texto, e é
comum que, na publicidade, a figurativizacdo seja utilizada como estratégia discursiva.
Em nossa analise, percebemos que a oposicdo fundamental /ordem/ versus
/desordem/, trabalhada no nivel discursivo nos percursos tematicos da limpeza e da
sujeira, respectivamente, manifesta-se primariamente pelos elementos nao-verbais.

Assim, a acao do produto é demonstrada visualmente nos percursos figurativos — como
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as bolhas de oxigénio ativo sobre a geleia em Veja Acdo & Protegdo (2013) e a
borrifada de Veja que faz a macarronada gigante diminuir instantaneamente em Veja
Power Fusion (2021) —, sendo complementada ou nao por letreiros ou pela voz do
narrador. Nas duas pegas publicitarias em que os personagens sao confrontados por
versdes monocromaticas de si mesmos, isto €, a Neura e o Neuro, percebemos que
essas figuras nao estdo relacionadas aos temas da limpeza e sujeira, antes
figurativizam outros temas, como a feminilidade e a masculinidade. Nosso entendimento
€ o0 de que os antagonistas surgem para colocar em evidéncia os atributos positivos do
homem e da mulher, que sao representados como pessoas modernas, confiantes e sem
“neuroses”. Assim, além do conflito classico entre limpeza e sujeira, Veja traz a tona um
outro tipo de enfrentamento, que consiste em superar as ideias ultrapassadas de que é
preciso usar varios produtos de limpeza ou, no caso de Veja Acao & Protegdo (2013),
de que a mulher é quem deve assumir as tarefas domésticas por exceléncia.

Falando ainda dos temas da feminilidade e masculinidade, ha um fenbmeno que
distingue a forma como mulheres e homens sao representados nos comerciais que
compdem o corpus. A partir de Veja Agora E Veja Gold (2017), campanha que inaugura
o0 novo momento da marca, tem-se um revestimento figurativo exaustivo do percurso
tematico da masculinidade, visivel também em Veja Power Fusion (2021). Se a
feminilidade aparece, no nivel discursivo, em figuras mais esparsas, como casamento,
filhos e maquiagem, a masculinidade surge em isotopia figurativa, nos varios elementos
que a caracterizam (mecéanico, cowboy, futebol, camisa social azul, carros, entre outros)
e apontam para a conformidade com o modelo hegeménico. Enquanto o imaginario
sociodiscursivo masculino “estd permeado por marcas de for¢a, poder e dominagao,
tanto do outro quanto de si” (NOLASCO, 1993, p. 71), espera-se que as mulheres
“sejam ‘femininas’, isto é, sorridentes, simpaticas, atenciosas, submissas, discretas,
contidas ou até mesmo apagadas”, diz Bourdieu, mesmo quando o ideal de feminilidade
em questdo “ndo € mais que uma forma de aquiescéncia em relagdo as expectativas
masculinas, reais ou supostas, principalmente em termos de engrandecimento do ego”
(BOURDIEU, 2012, p. 82). Concluimos que quando as mulheres sao representadas no
ambiente doméstico, parece ndo haver nada de novo ou especial nos comerciais: elas

sdo personagens realistas e realizadas em seus papéis sociais; vivem rotinas
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atarefadas, porém facilitadas por produtos que, como elas, tém muitas fungdes; e
ilustram o cuidado com a casa e a familia, tipico da feminilidade enfatizada, mesmo
quando os homens assumem (ou tentam assumir) alguma atividade de limpeza. No
caso dos homens, entretanto, a histéria muda: tanto o mecanico quanto o cowboy
parecem figuras deslocadas de seus respectivos mundos, como caricaturas
impossiveis®’ que acabaram por protagonizar comerciais de produtos de limpeza.
“Impossivel”, alias, € como a propria marca descreve, em tom ambiguo e jocoso, o fato
do homem em Veja Acdo & Protegao (2013) decidir se aventurar na faxina (de uma
casa que ja parecia limpa, a proposito).

A inversao de papéis (homens a frente da limpeza ao contrario das mulheres)
causa um estranhamento intencional®?. O discurso institucional de Veja afirma que o
objetivo das mudancas no padrdao de representacdo € quebrar paradigmas e
acompanhar as transformag¢des da sociedade, que incluem maior igualdade entre os
géneros (VEJA LIMPEZA, 2017). Como enunciadora dos comerciais analisados, porém,
a marca nao da conta de evoluir muito no sentido da atualizagao de esteredtipos, pois
reproduz a estrutura hierarquica da masculinidade hegemoénica. Os ultimos dois
anuncios, em especial, parecem distanciar-se do género publicitario ao evocar
caracteristicas cinematograficas que estdo mais proximas do entretenimento do que
das referéncias acionadas comumente pela publicidade de produtos de limpeza.
Concordamos com Corréa e Mendes: “Por meio do humor, as mudancgas sao
apresentadas de modo ambivalente. Por um lado, propéem uma transformacao e, por
outro, reforgam o modelo de referéncia ao mostrar essa mudanca de forma exagerada”
(CORREA; MENDES, 2015, p. 152). A figurativizagdo do tema da masculinidade

61 Soulages (1996) afirma que a inversdo dos padrdes de género na publicidade parece inacreditavel,
“impossivel”, pois “os lugares ocupados pelos personagens desses universos sdo univocos” (p. 153). Ele
prossegue: “Tanto no universo de referéncia da sedugdo quanto no do lar, o personagem masculino ndo
pode ser qualificado como uma ‘esséncia’ do mundo (ele sempre é o agente de uma busca), do mesmo
modo que a organizacdo discursiva das mensagens que apresentam uma mulher ao volante de um
automoével sé pode ser narrativa. (...) A narrativa funciona, entéo, nesses fragmentos de vida social como
se o fazer narrativo fornecesse uma justificativa para o lugar ocupado por cada um desses seres - que
ndo é o deles - no interior desses universos: Uma mulher dentro de um carro! Um homem dentro de uma
cozinhal” (SOULAGES, 1996, p. 153-154, grifos do autor).

62 Curiosamente, a voz em off que anuncia o produto nas pegas publicitarias de Veja é sempre masculina,
padrédo que se confirma em comerciais veiculados antes e depois rebranding. A decisdo de ter um
homem como protagonista da limpeza parece chocar mais do que a constatacdo de que ndo ha
ocorréncia de uma voz feminina que se dirige ao publico consumidor (enunciatario), que também &,
presumidamente, composto por uma maioria de mulheres.



165

funciona, ao nosso ver, como uma forma de compensar o aspecto “inerentemente”
feminino da atividade de limpeza. Veja Agora E Veja Gold (2017), por exemplo, tem
como cenario uma oficina mecanica ocupada apenas por homens, espago muito distinto
do ambiente doméstico prevalente na publicidade de produtos de limpeza. A impressao
que se tem € que, ao exagerar os elementos masculinos, cria-se um mundo magico
(ROCHA, 1995), inverossimil, onde nao apenas os homens sao capazes de limpar,
como o fazem com primor (e entre passos de dancga), realizando a tarefa improvavel de
transformar o ambiente mais imundo em uma vis&do imaculada com o uso dos
limpadores. Nesse mundo que ndo € o lar, a participagdo masculina na limpeza parece
fazer mais sentido para a marca do que no dia a dia da casa.

Ha um ar de novidade associado a incorporagao de figuras masculinas em
destaque nos comerciais, mas percebe-se que a dinamica do trabalho doméstico nao
remunerado ainda esta inserida na ordem de género. Em Veja A¢do & Protegéo (2013)
e Veja Power Fusion (2021), os homens sao desafiados pelas tarefas de limpeza.
Enquanto aquele é capaz de cuidar da mancha de geleia e aplicar o limpador pelas
superficies ja impecaveis da casa, este se atemoriza diante da sujeira, que lhe parece
“dificil” e “grande demais”. Nos dois casos, é a mulher o modelo a ser seguido, ja que a
elas pertence o dominio da esfera privada e do lar (CONNELL; PEARSE, 2016). Em
Veja Agora E Veja Gold (2017), a hierarquia se estabelece entre dois modelos de
masculinidade, a saber: entre a masculinidade hegeménica, representada pelo chefe da
oficina, e a masculinidade subordinada. Embora possua caracteristicas frequentemente
associadas a masculinidade, como sua profissdo, o0 mecanico dangarino ndo se adequa
ao ideal hegemdbnico da mesma forma que o patrdo. Ao se desviar da conduta
esperada da heteronormatividade, homens como o jovem mecanico “sdo comparados
as mulheres, para tanto esses dois sujeitos sdo colocados em uma situagdo de
submissao engendrada pela logica da dominagdo masculina” (OLIVEIRA; CANCELA,
2012, p. 41). Nem mesmo a dona de casa moderna de Linha Veja Especialistas (2012)
escapa dos efeitos do patriarcado: a Neura da Limpeza que assombra as mulheres traz
consigo a ideia de um dever, ou seja, de um determinado papel social cuja origem é a

subordinagéo global das mulheres na ordem de género e na divisdo sexual do trabalho.
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Os papéis masculinos analisados nos comerciais de Veja que compdem o corpus
estdo de acordo com o que Corréa e Mendes (2015) chamam de desnaturalizagdo das
praticas de género. A mulher é quem faz e sabe fazer a limpeza doméstica; portanto, as
figuras femininas n&o parecem exageradas ou deslocadas da mesma forma que os
homens no contexto do trabalho ndo remunerado. Em Linha Veja Especialistas (2012),
essa familiaridade é bastante evidente, mesmo na auséncia de figuras masculinas. A
mulher de Veja Power Fusion (2021), por sua vez, surge sem a mesma indumentaria do
marido (completamente caracterizado como cowboy), vindo da cozinha em diregao a
sala para mostrar a ele como derrotar a sujeira com o limpador.

A analise das relagdes semissimbdlicas e da estratégia de enunciagao global dos
comerciais possibilitou a identificacdo dos papéis de homens e mulheres na publicidade
de produtos de limpeza, mas também como o tema da modernidade é figurativizado
pela marca Veja. Mulheres de cabelos curtos, roupas bem ajustadas e trajes de trabalho
reforcam o imaginario da dona de casa moderna, que ndo se ocupa do lar como sua
unica fungao, antes absorve o trabalho doméstico ndo remunerado em dupla jornada.
Elas continuam sendo mées e esposas, sempre belas, brancas, magras e maquiadas.
No caso dos homens, a limpeza feita pelo esposo em Veja Acdo & Protegcédo (2013)
inaugura a decisdo da marca em representar homens realizando as tarefas domésticas,
e a frase dita ao Neuro (“Neuro, evolui’) indica que a ideia de que homens séao
incompetentes na limpeza é coisa do passado. O mecéanico dancarino e o cowboy
negro sao duas figuras emblematicas nos comerciais analisados. Ao mesmo tempo em
que rompem com esteredtipos — tem-se um mecanico que ndo € machao nem sujo, e
um cowboy de faroeste que ndo é branco nem corajoso —, produzindo um efeito de
sentido de novidade, os homens em questdo ainda reforcam as praticas de
subordinagédo da ordem de género patriarcal.

Nao nos parece impossivel que a publicidade de produtos de limpeza atualize os
padroes de representagcdo e 0s papéis sociais de homens e mulheres nos anuncios.
Para tal, no entanto, é preciso fazer mais do que apenas incluir figuras masculinas nos
comerciais. Se a ideia é propor uma divisdo mais igualitaria das tarefas domésticas, ha

exemplos como o das marcas Mr. Masculo® e Ariel®, cujos comerciais veiculados em

8 Disponivel em: https://youtu.be/64RMj0gaAg4. Acesso em: 30 jan. 2023.
& Disponivel em: https://youtu.be/Bj4-2 nTra0. Acesso em: 30 jan. 2023.
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2019 incentivam o compartilhamento da carga de trabalho ndo remunerado entre os
géneros. A prépria Veja, em 2018, lancou uma campanha em que a participagao
conjunta de homens e mulheres no trabalho do lar aparece de forma naturalizada. Cada
um dos trés comerciais é protagonizado por um casal heterossexual que ndo usa Veja e
imagina que a limpeza poderia ser ainda mais dificil em outros contextos, como em uma
casa cheia de criangas que espalham a sujeira pelo banheiro. Em seguida, as hipoteses
sao desbancadas por personagens que utilizam os produtos da marca no dia a dia. Em
Veja Cozinha Desengordurante (2018)5%°, um homem de barba e avental cozinha e limpa
a casa com Veja, demonstrando tranquilidade por usar o produto e realizar as tarefas
“sem esfrega-esfrega”. A partir de 2020, todavia, a marca voltou a veicular comerciais
em que a masculinidade hegemonica é reiterada, sobretudo nas figuras que evocam o
esteredtipo do machao. De acordo com Nolasco (1993), compreendemos que a
atualizacdo dos imaginarios sociodiscursivos de homens e mulheres demanda uma
reflexdo mais profunda: “a transformagao tanto da masculinidade como da feminilidade
passam também pela constru¢édo de um projeto no qual se repensara o proprio modelo
de funcionamento politico e social em que se inserem homens e mulheres” (NOLASCO,
1993, p. 181). Enquanto a divisdo sexual do trabalho definir os papéis masculinos e
femininos no contexto doméstico como uma relagao de poder, sustentada por uma
hierarquia que oprime as mulheres, a publicidade continuara a fazer ajustes discretos,
com figuras aparentemente modernas em seus anuncios, mas ainda dentro do que se

espera na ordem de género patriarcal.

% Disponivel em: https://youtu.be/xNBc1Yo8iYs. Acesso em 30 jan. 2023.
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