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RESUMO

A emancipacéo feminina é discutida desde a inclusdo da mulher no mercado de
trabalho e, até hoje, divide opinides. Isso porque para alguns pesquisadores do femi-
nismo nao ha, de fato, emancipacéo, haja vista o acimulo de fungdes. Outros, créem
que a liberdade foi conquistada, assim como direitos imprescindiveis para a histéria
de luta das mulheres. Nesse contexto, este minicurso tem como objetivo analisar como
0s anuncios publicitarios da Batavo, veiculados nas midias televisivas, impressas e
digitais, discutem o processo de emancipagdo feminina. Teoricamente, nos ancorare-
mos nos postulados de Fairclough (2003, 2006, 2008), Wodak (2004), Dijk (2008), bem
como pesquisadores nacionais que tenham como foco de pesquisa o discurso. Além
disso, recorreremos ao arcabougo tedrico de Del Priore (2013), Butler (2010), Duarte
(2005) e Pinsky (2014) para discutir questdes relativas ao feminismo. O corpus com-
pbe-se de trés anuncios publicitarios, langcados em 2008. O minicurso tem como publi-
co-alvo os alunos de Letras e areas afins, professores da Educacdo Basica e Ensino
Superior, discentes da pds-graduagdo, nivel Lato Sensu e Stricto Sensu, profissionais e
pesquisadores da Analise Critica do Discurso e do Feminismo, e contempla a seguinte
ementa: a) Visdo tedrica da Andlise Critica do Discurso e das Mudangas Sociocultu-
rais; b) Emancipagdo Feminina e c) Exemplos praticos.
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RESUME

L’émancipation des femmes est discutée depuis I’inclusion des femmes sur le
marché du travail et, a ce jour, divise les opinions. En effet, pour certains chercheurs
féministes, il n’y a, en fait, pas d’émancipation, compte tenu de I’accumulation des
fonctions. D’autres pensent que la liberté a été gagnée, ainsi que les droits essentiels
pour I*histoire de la lutte des femmes. Dans ce contexte, ce cours court vise a analyser
comment les publicités de Batavo, diffusées a la télévision, dans les médias imprimés
et numériques, discutent du processus d'émancipation féminine. Théoriquement, nous
serons ancrés dans les postulats de Fairclough (2003, 2006, 2008), Wodak (2004), Dijk
(2008), ainsi que des chercheurs nationaux qui s'intéressent au discours. De plus, nous
utiliserons le cadre théorique de Del Priore (2013), Butler (2010), Duarte (2005) et
Pinsky (2014) pour discuter des questions liées au féminisme. Le corpus se compose de
3 annonces, lancées en 2008. Le cours abrégé s‘adresse aux étudiants en lettres et
domaines connexes, aux enseignants de I’enseignement de base et de I’enseignement
supérieur, aux étudiants diplomés, niveau Lato Sensu et Stricto Sensu, aux
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professionnels et des chercheurs en analyse critique du discours et féminisme, et
comprend le menu suivant: a) Vision théorique de I'analyse critique du discours et des
changements socioculturels; b) Emancipation féminine et ¢c) Exemples pratiques.

Mots clés:
Changements socioculturels. Emancipation féminine. La publicité.

1. Introducdo

A analise de discursos que se volta para o feminismo — e suas ver-
tentes — tem sido cada vez mais constante entre 0s pesquisadores nas
préticas sociais pds-modernas. Isso é passivel de comprovacdo se levar-
mos em consideracdo as inimeras dissertacdes e teses defendidas nos
altimos anos, bem como a vasta publicagdo de livros que contemplam a
tematica.

Nessa conjuntura, este artigo tem como objetivo analisar como 0s
anuncios publicitarios da Batavo, veiculados nas midias televisivas, im-
pressas e digitais, discutem o processo de emancipa¢do feminina. Para
isso, recorreremos aos postulados teoricos de Fairclough (2008) e Dijk
(2008), para discutir aspectos relativos & Andlise Critica do Discurso,
bem como aos preceitos de Del Priore (2013), Butler (2010), Duarte
(2005) e Pinsky (2014), para dar sustentaculos as premissas sobre o fe-
minismo. Ademais, as contribui¢cGes de Meira (2016, 2019) seréo cruci-
ais para a discusséo sobre emancipacdo feminina.

Quantos aos aspectos metodoldgicos, utilizamos um corpus com-
posto por trés anlncios publicitarios, langados em 2008, em uma campa-
nha da empresa Batavo, nos produtos alimenticios ‘“Pense Light”. Cada
anincio é composto por enunciados verbais e ndo verbais e correspon-
dem a uma campanha que visava a conquista do publico feminino. Para
analisar esses andncios, recorremos a Andlise Critica do Discurso e cons-
trutos oriundos de estudos feministas.

Os resultados sugerem que avangos significativos foram registra-
dos na historia do feminismo. Em contrapartida, ha discordancias quanto
a emancipacdo das mulheres, devido aos rétulos conservadores e patriar-
cais que estdo enraizados na sociedade. Ademais, os anincios publicita-
rios escolhidos para compor o corpus deste trabalho nos levam a afirmar
que, mesmo diante desse engessamento social, a luta pela igualdade de
direitos se mantém e se configuram como uma bandeira, um ideal.



2. Mudancas sociais a guisa da Analise Critica do Discurso

A Analise Critica do Discurso assume caracteristicas distintas das
demais abordagens que contemplam o discurso como objeto de estudo, a
exemplo da Analise do Discurso de Linha Francesa e da Anélise Dialdgi-
ca do Discurso. Dentre as diferencas, é sobressalente o fato dos interesses
de pesquisas contemplarem os discursos das minorias — mulheres, ne-
gros, sem-terra, imigrantes, LGBTQI+ e individuos de baixa renda —, em
uma perspectiva transdisciplinar (ORMUNDO, 2010). Em linhas gerais,
isso significa que ha um rompimento com as linhas fronteiricas episte-
moldgicas, implicando, portanto, em uma confluéncia entre a linguagem
e as demais areas do conhecimento.

Partindo dessa premissa, entendemos ser vidvel recorrer a nogao
de discurso, a partir da teoria social de Fairclough (2008) e & Sociologia,
para discorrer sobre as mudancas sociais. Elencaremos, ainda, o poder de
persuasao que a midia exerce sobre 0s consumidores, seja na adesdo de
ideias, seja na aquisi¢do de produtos. Para isso, nos ancoraremos no
arcabouco teorico de Charaudeau (2009).

De inicio, julgamos pertinente conceituar discurso, embora essa
seja uma missdo um tanto complexa. Recorrendo, entdo, as premissas de
Chouliaraki e Fairclough (1999, p.36, traducdo nossa), pode-se dizer que
“o conceito de discurso pode ser compreendido com uma perspectiva
particular nas varias formas de semiose, consideradas como momentos
de préticas sociais em suas articulagdes com outros momentos ndo dis-
cursivos”. Em outras palavras, “€ uma pratica, ndo apenas de representa-
¢do do mundo, mas de significado do mundo, constituindo 0 mundo em
significado” (FAIRCLOUGH, 2008, p. 95).

Por se preocupar com o tempo, com a histéria e com o espaco de
producdo, circulacdo e recepcdo do discurso, convém saber distinguir o
que é tradicdo e o que é mudanga social, ou, na visdo de Del Priore
(2013), permanéncia e ruptura, respectivamente. Para fins de ilustracéo,
vejamos a figura a seguir.



Figura 1: Comparagdo dos conceitos tedricos.
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2020).

Como se pode ver na figura, ha uma equivaléncia teérica entre os
conceitos de tradi¢do e permanéncia, bem como os de mudanca social e
ruptura. Embora sejam areas do conhecimento distintas, haja vista os
preceitos de Sztompka (2005) serem ancorados pela Sociologia e os de
Del Priore (2013) pela Historia, é notéria a semelhanca conceitual. Em
linhas gerais, Tradicdo ou Permanéncia é sabedoria das geragdes, pois
ela coloca ao nosso alcance as normas, as crengas, os valores e 0s objetos
criados no passado. J& a Mudanca Social ou Ruptura pode ser entendi-
da como a modificacdo de um estado das rela¢Bes sociais, como a mu-
danga das co-ac¢Ges pelas quais se resolvem os problemas cotidianos e
pela mudanca das identidades coletivas, que, por sua vez, resultam da
pratica das relagGes sociais.

Em suma, as no¢des de discurso, de tradicdo e de mudanca social
serdo fundamentais para o desenvolvimento das nossas analises.

3. A mulher pés-moderna é, de fato, emancipada?

O termo “emancipagdo” tem gerado controvérsias na pos-
modernidade, especialmente quando vinculado ao feminismo. Isso por-
que a luta pela igualdade de direitos esta longe de findar, tendo em vista
que os primeiros episddios do Movimento Feminista, reivindicando o
direito ao voto, datam a década de 1940. Desde entéo, a busca pela equi-
dade de género passou a ser uma constante.

A titulo de ilustracdo, julgamos pertinente elencar os principais
direitos femininos, para que, em seguida, possamos debater sobre a con-
tribuicdo destes para o processo de mudanca social e, por conseguinte,
para a discussdo acerca da emancipacao feminina.



Quadro 03: Quadro-resumo das conquistas femininas e suas implicagdes nas mudancas
sociais e no cendrio atual.

Conquista feminina

Mudangcas sociais/Cenario atual

Direito ao voto

Permitiu que as mulheres exercessem a
cidadania e contribuissem com a indicagdo
dos representantes do pais. Mais tarde, elas
passaram a ter o direito de se candidatarem e,
finalmente, assumir o mais alto cargo, o de
presidenta da republica.

Acesso aos métodos contraceptivos

Inicialmente, acesso a pilula anticoncepcio-
nal, na década de 1970, no Brasil. Esse fator
permitia o planejamento familiar. Assim, as
mulheres passariam a escolher o momento
adequado para serem maes, além de decidir a
quantidade de filhos. Hoje, conta com varios
métodos, dentre eles, a camisinha feminina, o
diafragma, o DIU. Vale ressaltar ainda a
lagueadura de trompas, permitindo que as
mulheres optem por ndo ter mais filhos.

Licenca a maternidade

Concessao feita as mulheres que trabalham e
tém registro na CTPS. Conforme as leis
trabalhistas, as mulheres devem afastar-se
por 4 meses — algumas instituices adotam o
periodos de 6 meses — incentivando assim, o
aleitamento materno.

Lei Maria da Penha e Lei do Femini-
cidio

Criadas sob o propésito de proteger as mu-
Iheres contra a violéncia doméstica. Inicial-
mente, foi criada a delegacia de atendimento
especializado & mulher. Em seguida, a Lei
Maria da Penha que objetiva punir agresso-
res, na maioria das vezes, o parceiro. Por fim,
a Lei do Feminicidio, implantada na tentativa
de coibir os homicidios. Na atualidade, ha
um grande numero de registros de mulheres
vitimas de agressdo domésticas e de mulheres
que foram assassinadas pelo companheiro.
Embora o primeiro passo tenha sido dado,
medidas precisam ser tomadas.

Acesso a educagdo/ ingresso no
mercado de trabalho

Em 1827 foi criada a primeira lei sobre a
educacdo das mulheres, embora as que
optassem por esse caminho fossem duramen-
te criticadas. Hoje, constituem maioria nas
universidades, segundo dados do INEP; No
mercado de trabalho, inicialmente, exerciam
cargos que se configuravam como uma
extensdo dos afazeres domésticos, como o de
costureira. Na contemporaneidade, atuam em
varios setores, exercendo altos cargos, até os
inimaginaveis, como piloto de avido e no




setor da construcdo civil. No ramo adminis-
trativo sdo bem vistas pelo senso organiza-
cional e melhores relacdes humanas.

No fim da década de 1980, as mulheres
passaram a discutir e reivindicar os direitos
sobre o préprio corpo, sobre orgasmo, sobre
Direito sobre o préprio cor- | sexualidade. A virgindade ainda se configura
po/sexualidade como um tabu, para algumas pessoas, mas
deixou de ser vista como um elemento im-
prescindivel na escolha da esposa. Os rela-
cionamentos passaram a ser liquidos, assim
como as identidades. As revistas femininas
passaram a discutir o sexo de forma mais
liberta, aberta e, com isso, as mulheres foram
deixando de ser um “objeto sexual”, que
agora tinha direito a0 NAO e o sexo ndo
estava vinculado, apenas, a procriagéo.

Fonte: Meira (2016).

Conforme podemos constatar, conquistas importantes foram ga-
rantidas as mulheres ao longo da historia. Todavia, os noticiarios — nas
midias impressas, digitais e televisivas — e as pesquisas evidenciam,
cotidianamente, as transgressdes, as violagbes e as falhas na efetivacéo
desses direitos. Ademais, o patriarcado, a dominagdo masculina
(BOURDIEU, 2005) e o entendimento acerca do conceito de papéis
sociais, defendido por Goffman (1985), nos permitem inferir que a e-
mancipacao feminina pode ser um mito, uma incognita ou, até mesmo,
um ponto de vista. Essa deducdo deve-se ao fato de que, mesmo traba-
Ihando fora de casa e ocupar altos cargos, as mulheres ndo se desvenci-
Iharam dos papéis tipificados como femininos, sendo eles: o papel de
esposa, de mée e de dona de casa, consoante a tese defendida por Meira
(2016).

A autora endossa, também, que outros rétulos sociais ainda estdo
vinculados a conduta das mulheres, ao fato de pertencer o sexo feminino
(BUTLER, 2010), como, por exemplo, esperar ser cortejada, usar roupas
discretas, nao consumir bebida alcodlica, ter comportamentos recatados,
ter apenas um Unico parceiro sexual, casar idealizando a procriacéo e,
consequentemente, a formacdo de uma familia. Esses estereétipos refor-
cam as indagac@es acerca da emancipacdo feminina. Assim, mediante o
que foi exposto, propomos a seguinte reflexdo: A mulher é, de fato, e-
mancipada?



4. Anuncios publicitarios da Batavo: géneros discursivos, discursos
emancipatorios e intertextualidade

No que diz respeito ao género discursivo (BAKHTIN, 2011) esco-
Ihido, o andncio publicitério, é pertinente frisar que ele tem elementos
composicionais e estruturais bem definidos, como o uso de elementos
verbais e visuais, slogans, indicacdo de logomarca, recorréncia a metafo-
ras, trocadilhos, intertextualidade, dentre outros aspectos que visam a
adesdo dos consumidores, seja de um produto, seja de uma ideia. O géne-
ro anuncio publicitario é, portanto, segundo Bakhtin (2011), um género
secundario a servigo de uma atividade social.

Como género secundario, ele cumpre o seu papel em promover
didlogo e segue circunstancias de comunicacao cultural mais elaborada.
Por essa razdo, ele se constitui por signos verbais e ndo-verbais, que
dialogam e, consequentemente, geram sentido, isto é, ndo h4 como sepa-
rar, no momento da analise, as duas modalidades, uma vez que ha uma
relacdo de interdependéncia entre elas. Cada escolha, seja na composicdo
da imagem, seja nas cores, posi¢cdes, objetos, ou ainda no tamanho e
estilo da letra, coopera no sentido final da mensagem que a empresa
deseja passar, como veremos adiante nas analises.

Antes de tudo, é importante frisar que a campanha da linha de
produtos da Batavo procurava alcancar um publico especifico, o das
mulheres nascidas antes dos anos 1980. Consoante a empresa de publici-
dade, por meio dos gostos musicais da consumidora, especialmente o hit
dos anos 80 “N&o se Reprima”, foi pensada a nova campanha da linha
“Pense Light”, da Batavo. Logo, o publico-alvo da campanha seriam as
adolescentes de 1984, aquelas que gritavam e eram fas do grupo musical
Menudos. Temos assim, uma associagdo entre o slogan “nio se reprima”
e outros elementos da vida cotidiana dessas mulheres, como é o caso das
placas urbanas, que normalmente indicam adverténcia e proibigdo. A
mensagem final tenta mostrar um sindnimo da liberagdo através de rou-
pas e de assessdrios comuns, assim como mulheres bonitas com corpos
normais, mais proximas da realidade das consumidoras e ndo no padrao
de passarela, sempre em atitudes descontraidas, fazendo o que mandam
0s Menudos, sem repressdo. Vejamos:



4.1. Andncio 1: “Mantenha-se na pista”

Figura 2: Antincio publicitario “Mantenha-se na pista”.

\
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Na composi¢do do nosso primeiro andncio, temos a imagem de
uma mulher jovem e magra sorrindo, com cabelos longos balan¢ando ao
vento. Em uma atitude descontraida, ela veste uma camiseta regata na cor
verde, calca jeans esverdeada e um par de pulseiras em dégradé verde em
frente a um fundo também verde. A escolha das cores para as roupas,
assessorios e fundo ndo é aleatdria, pois seguem uma escala de cores que
0 produto possui em sua embalagem. A mesma escala de cores aparece
no letreiro, em caixa alta, que explicita o slogan da campanha NAO SE
REPRIMA. PENSE LIGHT. Outro Ponto importante nessa imagem que
se repetird nos demais anuncios é a presenca de uma placa de transito
adaptada, que surge em meio ao conjunto de produtos da marca “pense
light”. A cada andncio, a placa trard uma diferente direcdo, sugerindo,
portanto, um comportamento “libertador”.

E importante ressaltar que a placa de transito esta deslocada de
seu contexto habitual - orientar as regras de trafego, informar sobre as
condicBes da via e alertar sobre proibigdes, restricbes e obrigacfes no
uso do local, dentre outras fun¢Bes — e ganha uma nova funcéo, a saber,
mostrar o “caminho” para a independéncia e o direito sobre o préprio
corpo feminino. A mensagem também é adaptada, isto é, a placa conven-
cional de “mantenha-se na pista” ganha um acréscimo, “principalmente
se for sdbado a noite”, trazendo ao comando original novos significados.
Nessa dire¢do, a expressdo “mantenha-se na pista” passa a ser polissémi-
ca, podendo ser lida como: pista real de carros; pista de danca; ou pista



de “pronta para novos relacionamentos”. Em todos os casos, vemos a
independéncia feminina sendo destacada, uma vez que, seja a liberdade
de conduzir, de sair para dangar, ou de se relacionar quando e como dese-
jar, durante muito tempo, foi aceita somente quando ligadas aos homens
héteros, sendo sumariamente negada as mulheres.

O uso de verbos no imperativo também é proposital. Tanto o slo-
gan, quanto a placa, segue o mesmo modo verbal que o nome da marca
“Pense Light”. Embora o uso do imperativo possa parecer, a principio,
algo ditatorial, 0 que ndo combinaria com um anudncio que deseja eman-
cipagdo feminina, o recurso é bem empregado, justamente por conseguir
desconstruir a ideia de que a mulher precisa seguir regras para se adequar
a sociedade. 1sso porque ao utilizar o modo imperativo € a placa de tran-
sito que sdo originalmente elementos que indicam uma ordem, ou uma
restricdo, para logo ap6s descaracterizar esses recursos, tirando-os de seu
contexto original, o anlincio consegue trazer leveza e quebrar com a
rigidez esperada.

Em sintese, é visivel que o anuncio publicitario em anlise indica
uma profunda mudancga social (SZTOMPKA, 2005), ou ruptura (DEL
PRIORE, 2013), haja vista contemplar aspectos que transgridem habitos
comportamentais e discursos conversadores. Portanto, neste andncio, ha,
notadamente, o processo de emancipagédo feminina.

4.2. Anancio 2: “Saia de si”

Figura 3: Andncio publicitario “Saia de si”.




Este segundo anincio segue a mesma paleta de cores que o pri-
meiro andncio, todos respeitando os tons de verde, que também estdo
presentes nas embalagens dos produtos vendidos. Dessa vez, a imagem
mostra apenas a parte inferior do corpo feminino. Temos uma mulher
magra, usando uma saia mais curta, com uma estampa alegre, em uma
posicdo descontraida, em um fundo esverdeado. O foco na regido dos
membros inferiores também é proposital, uma vez que, a placa de transi-
to utilizada, dessa vez, seria a de “sem saida”, adaptada para “Use saia.
Saia de dia. Saia de noite. Saia de si”.

A intertextualidade entre as duas placas — original e adaptada —
traz a tona velhos preconceitos sociais conhecidos e até certo ponto,
polémicos. Ele resgata discursos como “ela foi estuprada porque usava
saia curta” ou “esta pedindo para ser assediada, vestindo algo assim”, o
que transmitira um caminho “sem saida” para as mulheres, presas a este-
re6tipos e convencles sociais criadas por homens heteronormativos. A
esse conservadorismo, Sztompka (2005) nomeia tradicdo. Ja Del Priore
(2013), entende como sendo uma permanéncia, termos que S8o0 Vistos
como intercambidveis neste texto, conforme descrito na fundamentacéo
tedrica.

Ademais, 0 termo “saia” utilizado tanto em sua forma nominal —
parte da vestimenta —, quanto na sua forma verbal — verbo sair — expressa
o0 desejo de liberdade e de direito sobre o préprio corpo. Nessa aborda-
gem, a mulher ndo estaria mais em uma rua “sem saida” e poderia fazer
suas proprias escolhas, sejam elas sobre o que deseja vestir, sejam elas
sobre para onde deseja ir. Outro ponto importante é o termo “saia de si”,
que retrata um panorama sécio-historico da luta das mulheres pelo direito
de expressar suas ideias e opinides. Durante muito tempo, as mulheres
que ndo se deixavam enquadrar dentro dos parametros vigentes, eram
chamadas de loucas, ou “histéricas™. Ainda hoje, temos, como aborda o
termo Mansplaining’, a tentativa de apagamento da voz feminina.

Nessa dirego, ao usar o termo “saia de si”, 0 anincio brinca com
duas possibilidades, a primeira diz respeito a liberdade de ser e fazer

! A histeria doenga nervosa que, supostamente, se originava no Utero, caracterizada por
convulsdes, ou comportamento caracterizado por excessiva emotividade ou por um terror
panico.

2 Significa que quando um homem dedica seu tempo para explicar algo 6bvio a uma mu-
lher, de forma didatica, como se ela néo fosse capaz de entender. O termo é uma juncéo
de “man” (homem) e “explaining” (explicar).
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aquilo que normalmente ndo faria sem ser jugada por isso. A segunda,
resgata a liberdade de ter sua prépria opinido e brigar por ela, sem medo
de ser taxada como “histérica” por isso, corroborando, assim, para o
entendimento de que ha, neste processo, emancipagdo feminina, confor-
me as discussdes de Meira (2016).

4.3 Anuancio 3: “Nao se reprima”

ionra 4° Anincio nublicitdrio “N3o se renrima?,

2
batave

SIGA

LONGE DOS SEUS /!
PROBLEMAS.

O (ltimo anuncio é o Unico da campanha que quebra uma ldgica
do layout estabelecido pelos anteriores. Nele, temos uma mulher jovem,
de pé, com os bracos erguidos, sorrindo com uma expressdo de diverti-
mento. Suas roupas nao seguem o padrdo de tons verdes. Dessa vez, ela
usa um casaco rosa, sobre uma blusa também rosa e assessorios em tons
rosados e uma calga cinza. O fundo é em um tom azulado e, nesta ocasi-
do, a placa ndo surge entre os produtos; ela aparece no centro do andncio.
O slogan também recebe uma nova cor, tendo em vista, neste antncio,
ele aparecer na cor branca. 1sso se deve ao langamento ter sido no més de
outubro, na campanha contra o “cancer de mama”.

Assim como nos anlncios anteriores, essa placa também estabele-
ce uma intertextualidade com uma placa “real”, no caso, a placa “Siga”.
Dessa vez, temos o acréscimo de “longe dos seus problemas” como um
complemento para o verbo “seguir”. Vemos, entdo, um convite & consu-
midora de repensar aquilo que lhe traz felicidade e aquilo que é clara-
mente um “problema”, para que ela possa seguir o primeiro e se distanci-
ar do segundo quesito. A associa¢do a campanha de prevencdo ao cancer
de mama também é abordada de forma sutil e delicada, por meio das
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cores e da mensagem positiva que o termo da placa — siga em frente —
transmite.

Por fim, podemos dizer que a intencdo publicitéria foi buscar as-
sociar o jingle “N&o se reprima” — uma clara tentativa de trazer para a
memoria discursiva das consumidoras uma parte importante de suas
vidas — com uma mensagem de alegria, salde, equilibrio e leveza, uma
possibilidade de ser feliz e viver bem, sem se sentir culpada, ou seja,
manter a forma e até perder peso sem sacrificios e sem abrir mdo de
alimentos “saborosos”. Essa sensacdo de liberdade indica, também, um
processo de emancipacdo feminina, isto é, do usufruto dos direitos con-
cedidos as mulheres ao longo da histéria.

5. Consideracdes finais

Em primeira instancia, é pertinente sublinhar que a Andlise Criti-
ca do Discurso se configura como um arquétipo em pesquisas que recor-
ram as diversas areas do saber, indo, portanto, além das Ciéncias da Lin-
guagem, como neste texto. Sob esse prisma, entendemos que a transdis-
ciplinaridade, grande proposta da ACD, foi crucial para a compilagdo de
teorias e métodos.

Ademais, convém pontuar que verificamos, por meio das analises,
que o corpus apresentado nos aponta profundas mudancas sociais, forte
influéncia do anlncio publicitario na discussdo sobre os feminismos,
além de um grande avanco na luta pela emancipagdo feminina, haja vista
tentar romper estere6tipos comportamentais, impostos pela sociedade
machista e conservadora. Tais resquicios da domina¢do masculina nos
levam a crer que a ideia de emancipacdo feminina envolve pontos de
subjetividade, isto é, ha pesquisadores que defendem essa premissa e ha
0s que neguem, tendo em vista o acimulo de fungdes na pds-
modernidade.

Em sintese, podemos dizer que esta ndo é uma pesquisa estanque
e que os resultados apresentados ndo podem ser considerados irretorqui-
Veis, uma vez que as mudancas sociais/rupturas sdo constantes e as ideo-
logias tendem a acompanhar as metamorfoses sociais. Por fim, intencio-
namos escrever outros textos, que versem sobre as multiplas vertentes do
feminismo — liberal, radical, marxista, negro, ecofeminismo —, a fim de
ampliar as discussdes sobre a emancipacao, os direitos e 0s papéis femi-
ninos.
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