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RESUMO

Neste estudo busca-se os ecos do marianismo em campanhas publicitérias do Dia das Mées
veiculadas no Youtube em 2019. Dentre os 33 andncios analisados quanti-qualitativamente,
investigou-se, em perspectiva qualitativa, a representacdo da mulher-m@e no comercial
“Comemore a mée que vocé é!”. Na analise semidtica desses anuncios, questionou-se: - Como
as publicidades para os Dias das Mées vem reproduzindo o marianismo? - Em que medida a
publicidade pode ser um espaco de legitimacdo de padres de comportamentos femininos,
conforme impde o patriarcado? - Qual a intencionalidade desses discursos publicitarios? A
interpretacdo dos comerciais para mulheres-méaes teve por objetivo analisar os ecos do
marianismo, atentando-se para a representagdo identitaria da mulher-mae, descrevendo os signos
utilizados na representacéo do ideal de mée. A hipotese norteadora dessa investigagao aponta a
publicidade como um género discursivo que pode colaborar na perpetuagdo do pensamento
hegemonico da sociedade patriarcal, que vem através dos tempos e de geragdes impondo um
modelo de mulher-mae, principalmente quando circula a imagem de méae conforme uma mulher
abnegada, submissa e recatada.
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ABSTRACT

In this study we look for the echoes of Marianism in Mother's Day advertising campaigns
broadcast on Youtube in 2019. Among the 33 ads analyzed quanti-qualitatively, we investigated,
in a qualitative perspective, the representation of the woman-mother in the commercial
“Celebrate the mother that you are!”. In the semiotic analysis of these ads, it was questioned: -
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How are the advertisements for Mother's Day reproducing Marianism? - To what extent can
advertising be a space for legitimizing patterns of female behavior, as imposed by patriarchy? -
What is the intentionality of these advertising speeches? The interpretation of commercials for
women-mothers aimed to analyze the echoes of Marianism, paying attention to the identity
representation of the woman-mother, describing the signs used in the representation of the ideal
of mother. The guiding hypothesis of this investigation points to advertising as a discursive genre
that can collaborate in the perpetuation of the hegemonic thought of patriarchal society, which
has come through the ages and generations imposing a model of a woman-mother, especially
when the image of a mother circulates as a woman selfless, submissive and modest.

Keywords:

Advertising. Marianism. Semiotics.
1 Introduc¢éo

A humanidade passou e vem passando por diversos avangos
culturais, tecnolodgicos, industriais, sociais, assim também por enfrentamento
aos velhos paradigmas e dogmas, especificamente no tocante a relagéo de
poder sustentada na polaridade masculino versus feminino. Adjacente a essas
reflexbes, tem-se as alteracbes nas formas de produzir e socializar
informacdes e comunicagdes, em que imagens se proliferam em plataformas
diversas, desde blogs, redes sociais e canais da midia digital, como no
Youtube.

Entretanto, deve-se lembrar que alguns fendmenos das midias atuais
sdo continuidades de processos anteriores. Por exemplo, as séries da Netflix
tém por origem as séries de televisao, essas por sua vez, adaptacdo do modelo
de novelas radiof6nicas, que também se basearam nas histérias em capitulos
de revistas do século XIX. Algumas convences das histérias em quadrinhos
do século XX seguem direta ou indiretamente uma tradicéo de imagens com
balGes de fala do século XVII1, que, por sua vez, sdo adaptacOes de textos em
forma de rolo de figuras religiosas do periodo medieval.

Desse modo, em pesquisas acerca do uso da linguagem na cultura
digital, ndo se deve perder de vista sua relagdo com as formas e conteidos
utilizados anteriormente, em outros suportes textuais. Assim, no estudo de
anincios em contexto digital ndo se pode descuidar acerca da construcéo
desses textos imagéticos, pois eles além de informar e descrever produtos
também replicam normas discursivas historicamente situadas. (BRIGGS;
BURKE, 2006).

Dentre os ambientes midiaticos da cultura atual, elegeu-se o Youtube
como espaco de circularidade, em que se identificou uma sele¢do de
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comerciais de mercadorias e de servicos destinados a mulher-méae, em
decorréncia da comemoracdo do Dia das Mées de 2019, analisando nessas
enunciagdes a representacdo identitaria da mulher-mée.

Sobre o surgimento da comemoragéo do Dia das Maes, o historiador
Silva (2021) apresenta uma sintese dos principais fatos histéricos e
econdmicos, 0s quais serdo aqui apresentados. O Dia das Mées foi criado em
homenagem a meméria da ativista pela paz e defensora da vida Ann Jarvis,
por sua filha Anna Jarvis, escolhendo por data comemorativa o dia 09 de
maio, um ano apds o seu falecimento, em 1908. Considerada essa data como
a primeira comemoracdo do Dia das Mées extraoficialmente.

A data foi oficializada em 1910, no territério da Virginia Ocidental.
E, em 1914, o Congresso Norte Americano estabeleceu o segundo domingo
de maio como a data para a celebracdo de todas as mées.

Silva (2021) explica que a oficializacdo e popularizagdo da data
comemorativa tornou essa data um evento de comercializacdo de presentes,
0 que trouxe certa contrariedade a Anna Jarvis, que tinha por intuito que a
homenagens fosse sentimental, sem a exploragdo comercial.

No Brasil, a comemoracdo passou a ser realizada em 1918,
especificamente em 12 de maio de 1918, em Porto Alegre, no Rio Grande do
Sul, promovida pela Associacdo Cristd dos Mogos do Rio Grande do Sul
(SILVA, 2021). Sendo essa data oficializada pelo presidente Getulio Vargas,
por meio do Decreto n. 21.366, em 05 de maio de 1932. Esse documento
seguiu 0 mesmo calendario norte-americano, determinando o segundo
domingo de maio como o Dia das Mées:

Consagrado as maes, em comemoragao aos sentimentos e virtudes que o
amor materno concorre para despertar e desenvolver no coracdo humano,
contribuindo para seu aperfeigoamento no sentido da bondade e da
solidariedade humana. (BRASIL, Decreto n. 21.366, 1932).

No Brasil, a transposicdo da homenagem de carater sentimental para
a comercializacdo de presentes ndo se deu de forma diferente da dos Estados
Unidos. Atualmente, o Dia das Mées € a segunda data comemorativa mais
importante para o comércio brasileiro, ficando atrds apenas do Natal,
conforme pontua Silva (2021). Nesse contexto celebrativo, elegeu-se como
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corpus as publicidades para o Dia das Maes em circularidade no Youtube, em
2019.

A palavra publicidade por si carrega pistas do seu significado.
Origindria do termo latino “publicus”, que significa publico, logo,
publicidade é a técnica de produzir uma mensagem comercial, com a
finalidade de promover o consumo, com énfase a um grupo especifico. A
publicidade como género discursivo tem “a tarefa de informar as caracte-
risticas do produto e promover a sua venda (LIMA, 2002, p. 292)

Apesar do termo publicidade ser utilizado como sinénimo de
propaganda, na préatica, cada produgdo textual tem uma finalidade especifica,
conforme explicita Garcia (2009, p. 223):

O termo publicidade expressa o fato de tornar publico (divulgar) o produto
ou servico, com o intuito de aproximar o consumidor do fornecedor,
promovendo o lucro da atividade comercial. J& o termo propaganda expressa 0
fato de difundir uma ideia, promovendo a adesdo a um dado sistema
ideoldgico.

Nessa perspectiva, pode-se inferir que publicidade se alinha ao
capitalismo, especificamente na circularidade de oferta de produtos,
fomentando a sua necessidade de consumo. Utiliza-se de signos persuasivos
que indiquem estilos de vida e necessidades, representacGes identitarias e
classe social. Portanto, toda publicidade propaga uma ideologia.

Publicidade é também um campo de estudo na area da comunicacéo,
tendo por objetivo orientar aos estudantes quanto a criacdo de estratégias
discursivas de publicizacdo de produtos/mercadorias ou de servigos

No ambito dos comerciais para a celebracdo do Dia das Maes,
elegeu-se como categoria analitica o “marianismo”. Sendo assim, importante
se faz situar esse fendmeno junto a questdo género, pois seus sentidos sao
construidos a partir de aspectos sociais, historicos e culturais. Nesse texto, a
questdo identitaria ser mulher-méae é tensionada em observancia as relagdes
de poder exercidas por homens e mulheres na sociedade, em que se pretende
identificar os ecos do marianismo em campanhas publicitarias. Velasco
(1991) compreende marianismo como:

No es um término religioso, aunque su nombre se deriva de la Virgen
Maria; el marianismo se refiere a la posicion de la mujer en la sociedade como
uma figura central que retne vérios roles: madre, esposa, hermana, hija,
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companera, criada, es decir, esclava. Funciones que le han permitido a la mujer
aceptar sumisamente su papel passivo en la sociedade. [...] La mujer es educada
para complacer a los hombres de su familia (padre, esposo, Hermanos, hijos e
inclusive amigos) y es reducida a la estrecha y segura area del hojar. [...] Se
esclaviza pero al mismo tempo crea dependencia em los seres que la rodean.

(p. 45)

Sob a questdo de género, especificamente da representacdo social da
mulher na publicidade, infere-se que ha consensos acerca da submissao
feminina presente no imaginario popular e na subjetividade dos individuos
— inclusive de algumas mulheres - bem como na sociedade de modo geral,
pois o sistema patriarcal opera de tal forma que situa e cria estrutura para
manter a mulher numa condicédo de inferioridade social, inclusive na negacéo
de sua participacdo na esfera politica.

Em uma sociedade patriarcal, capitalista, de embasamentos
coloniais, a delimitacdo do papel social de mulheres e de homens sempre
esteve sujeito & hierarquizacdo, contudo, ao mesmo tempo, na
horizontalidade também ha relagdes de poder, especificamente quando o
oprimido reproduz a opressao com 0s seus proximos, conforme se percebe na
reproducéo do marianismo e do machismo praticada por mulheres.

Esse mecanismo simbolico — marianismo - permeia as relagGes
interpessoais, a arte, a politica e outros espagos diversos. A sua influéncia é
e tem sido esmagadora, pois tem determinado a divisdo sexual do trabalho,
explicitando fungdes femininas e masculinas. Assim, a Igreja, o Estado e o0s
meios de comunicacdo, como outras institui¢des, extrairam proveito dessa
divisdo, ao permitir a criagdo de ideais do que seria feminino e masculino,
acentuando o fosso entre mulheres e homens.

A busca pelos ecos do marianismo na publicidade do Dia das Maes
¢ a tonica dessa proposicdo investigativa, e, conforme a abordagem
interpretativa da semiotica, delimitou-se campanhas publicitarias voltadas
para as comemorac¢des do Dia das Mées, sendo selecionadas de 33 (trinta e
trés) comerciais, veiculados no Youtube, entre o periodo de 08/04/2019 a
26/06/20109.

Dentre os 33 anuncios analisados quanti-qualitativamente, inves-
tigou-se a representacdo da mulher-mae em no comercial “Comemore a mie
que vocé é!”, uma homenagem da Multiplan. Na interpretagdo desse signo,
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questionou-se: - Como as publicidades para os Dias das Maes vem
reproduzindo o marianismo? - Em que medida a publicidade pode ser um
espaco de legitimacdo de padrdes de comportamentos femininos, conforme
impde o patriarcado? - Qual a intencionalidade desses discursos publicita-
rios?

A pesquisa se estruturou a partir do objetivo geral: analisar os ecos
do marianismo em publicidades destinadas ao Dia das Maes, veiculadas no
Youtube, no primeiro semestre de 2019, atentando-se para a representacdo
identitaria da mulher-mée. Esse objetivo se edificou, conforme proposi¢des
mais especificas, tais como: descrever 0s signos utilizados na representacdo
da mulher-mée no comerciai: “Comemore a mae que vocé ¢é; identificar os
simbolos que colaboram para o refor¢o do pensamento hegemonico acerca da
mulher no sistema patriarcal; delinear, a luz da semiética, a representacao do
feminino nos comerciais, interpretando as referencialidades da mulher-mae
retomada e legitimada nos referidos andncios.

As publicidades eleitas como corpus de pesquisa colocam como
problemética a escolha de teoria, métodos e procedimentos, sendo assim, pela
especificidade de apreensdo da producdo de sentidos de imagens em
movimento, elegeu-se a semidtica e semiologia da cultura, ancorando-se em
tedricos como Velho (2009), Santaella (2006), Peirce (2005, 1887), Eco
(1980) e Simdes (2017).

2 Publicidade e Semio6tica

A publicidade é um género discursivo constituido de multimodali-
dades textuais e de cddigos, sendo essa enunciacao entendida em circularida-
de no contexto digital. Nesse sentido, situa-se o leitor dessas mensagens como
interagentes, isto é, capazes de utilizar as pistas que o proprio discurso
oferece em suas diferentes experiéncias pessoais para, através de uma cogni-
cdo complexa, efetuar o desvelamento do significado, rompendo-se com a
concepcao de receptor passivo, conforme propde Simdes (2017).

Assim, aborda-se a semidtica como fundamentagdo tedrico-
metodoldgica, por se configurar como uma importante ciéncia de analise de
textos imagéticos. Nas proposi¢des interpretativas de um andncio dos Dias
das Maes foram mobilizados conhecimentos da Semiologia da Cultura e da
Semiotica da Comunicagdo. Sobre a primeira teoria, Velho (2009, p. 150)
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informa que tal perspectiva da conta de aspectos sociais, filosoficos, tecnol6-
gicos, buscando compreender como esses aspectos influenciam no processo
de significacdo, bem como, “as representacdes da cultura em periodos
historicos distintos e em diferentes suportes que essa dispde”. J& a segunda,
colabora com as analises e interpretacdes de processos de construcdo da
mensagem, esta codificada/decodificada por meio de diferentes sistemas de
convengdes (ECO, 1974, p. 67), no instante do ato interpretativo a ser
efetuado como intérprete (SANTAELLA, 2006, p. 38).

Na circulacdo da mensagem publicitaria ha diversas operagOes
atuando simultaneamente, como emisséo/recepgdo/emissdo ou recepgéo/
/emissdo/recep¢do, uma vez que tanto “emissores” e ‘“receptores” sdo
abrangidos no processo de producdo de sentidos. Nas publicidades, permite-
se observar “maior integragdo entre os varios tipos de semioses: signos
verbais, sons, imagens e formas em movimento” (MARCUCHLI, 2003, p. 2).

Nessa perspectiva, a comunicagdo no contexto digital ndo pode ser
lida como uma cria¢do da midia, trata-se do inverso, é aamplia¢do das formas
de comunicacdo frente as necessidades da contemporaneidade, e ao
desenvolvimento da tecnologia. A medida que a demanda sociocultural foi
crescendo, as necessidades socio-discursivas foram avangando juntamente
com a tecnologia, gerando espago para que as midias aprimorassem suas
produgdes de forma hibrida, fazendo usos da oralidade, escrita, de textos
imagéticos, consequentemente novos géneros textuais surgiram. Sendo essas
realizagBes linguisticas influenciadas por aspectos econdmicos, culturais,
politicos, geograficos e ideoldgicos.

A publicidade é um texto prioritariamente imagético, tendo a
imagem como representacdo do objeto, o que ndo significa que seja a sua
clpia, mas a recriagdo do objeto, uma de suas tradugdes, portanto, sua
interpretagdo é construida por meio de um ‘olhar tatil', multissensivel e
sinestésico” seguida da criagio de uma imagem mental (SIMOES, 2017),
cabendo a publicidade acionar esses interpretantes, por meio da selecéo de
icones, indices e simbolos.

Para alcancgar as sensagdes do sujeito interpretante, a publicidade
utiliza-se de signos audiovisuais, visuais ou ainda visuais tateis, para que a
mensagem nao passe despercebida. Nesse sentido, apoiando-se em Pierce

(2005) e Santaella (2006), pode-se categorizar essas relagcdes presentes entre
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signos e significacdo em: primeiridade, as imagens, as cores e 0s ambientes
que revelam o universo da mensagem; de secundidade, os atributos que
identificam/separam a mensagem atual de demais; e, de terceiridade, a ideia
que se deseja propagar a partir da juncdo das categorias anteriores. Nessas
combinagdes a publicidade “joga com presengas e auséncias de
conhecimentos de coletivo global, com o intuito de uma persuasdo coletiva”.
(LIMA, 2002, p. 297).

Na apreenséo e interpretacdo dos signos eleitos para a significacdo
da mulher-mae, conforme interesse desse estudo, suponha que as imagens
veiculadas nos anincios para o Dia das Maes podem promover e organizar
no imaginario coletivo as ideologias do marianismo e do machismo. Pois, 0
imaginario é constituido de imagens ja vistas e que de alguma forma se
tornam acessiveis. Ao reproduzir imagens ou reinscrever fotografias e videos
em dispositivos midiaticos acerca de um produto qualquer, ndo se vende s6 a
mercadoria, propaga-se também um sistema de ideias.

3 Interpretacéo quanti-qualitativa de 33 anincios

A interpretacdo dos anincios para mulheres-mées no Youtube teve
por objetivos analisar os ecos do marianismo, atentando-se para a representa-
¢ao identitaria da mulher-mée; descrever os signos utilizados na representa-
¢ao da mulher-mae nos comerciais; identificar os simbolos que colaboram
para o reforco do pensamento hegemdénico acerca da mulher no sistema
patriarcal; delinear, & luz da semidtica, a representacdo do feminino nos
comerciais, interpretando as referencialidades da mulher-mée retomada e
legitimada.

A hipétese norteadora dessa investigacdo refere-se que a publicidade
pode colaborar na perpetuacdo do pensamento hegemdnico da sociedade
patriarcal, que vem através dos tempos e de geracGes impondo um modelo de
mulher-mae, refor¢cando o marianismo, principalmente quando circula nesses
discursos um modelo de mée, conforme a imagem de uma mulher abnegada,
submissa e recatada.

Na realizacdo de leituras gerais das 33 enunciagdes, conforme
adogdo da semiodtica e da semiologia, em abordagens quanti-qualitativas,
sistematizou-se em categorias as referidas campanhas, observando-se a
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imagem da mulher-mae, quanto a questdo étnico-racial e o tipo fisico, a
funcgdo social/profissional desempenhada pela mulher e os tipos de produtos
ofertados. A partir dos icones, indices e simbolos que estruturam esse
conjunto de andncios, problematizou-se acerca do “patriarcado”, “sexismo”,
objetivacdo do corpo feminino, machismo e o 0s ecos do marianismo. Nos

dados abaixo aborda-se apenas questdo étnico-racial:

Quadro 1: Representatividade étnico-racial

Mulheres Mulheres
Quanto a brancas/ negras Mulher Diversas
representativi estética es etnias
dade de europeia indigen
étnico-racial as
nos 33
anuncios 48% 15% 0% 36,5%

Fonte: Sistematizacdo organizada pela pesquisadora, 2021

Percebe-se que as campanhas publicitarias ainda elegem como
padrdo de méde, as mulheres brancas, conforme a presenca desse fendtipo em
16 andncios. Em segundo lugar, os antncios mais inclusivos, conforme os 12
comerciais que apresentaram uma diversidade de grupos étnico-raciais,
incluindo mulheres de tracos orientais e, em terceiro lugar, as mulheres
negras, isto é, 5 andncios protagonizados por mulheres que configuram tragos
afro-brasileiros ou africanos. Ndo houve publicidade para o Dia das Mées
protagonizada por mulheres indigenas, talvez, por considerarem que esse
publico ndo consome os referidos produtos e servicos ofertados.

Esses dados também informam que o corpo desejavel para gerar é o
corpo da mulher branca, ainda que essa seja em menor propor¢ao ao nimero
de mulheres que se autodeclaram negras, pardas e indigenas. Conforme ja
denunciavam os movimentos feministas, quanto a objetificacdo do corpo
feminino nos concursos de miss, que por um longo periodo excluiram as
mulheres negras e latinas do espaco publico.

Comprovou-se também que, prioritariamente sdo eleitas para
representar a mulher-mae, modelos que performam jovialidade, com o corpo
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em “forma”, sendo 22 comerciais com mulheres de estética corporal
classificada como tamanho “pequeno” ou “médio”, contrapondo a 02
campanhas com mulheres gordas (tipos fisicos de tamanho “grande” ou
“extragrande”) e 09 antncios com a participacdo de mulheres de diversos
tipos fisicos.

Quadro 2: Tipos fisicos das Mulher-Mae

Percentual de | Percentual | Percentual | Mulheres
Mulheres de de de
Quanto ao | Tamanho G | Mulheres Mulheres diferentes
tipo fisico da | ou XG Tamanho Tamanho P | padrdes
mulher-méae M fisicos
nos 33
andncios 6 % 24,2% 42,4% 27,3%

Fonte: Sistematizacao organizada pela pesquisadora, 2021

Sobre a estética de corpos femininos, a tedrica Wolf (1992) diz que
0 patriarcado sempre impds o padréo de feminilidade, e cada vez mais o corpo
da mulher tem sido colocado distante do natural — contraditoriamente com a
adesdo de algumas mulheres. Portanto, infere-se que a objetificacdo do corpo
€ uma potente estratégia da sociedade patriarcal de minar os avangos das
mulheres, conforme se observou nas 33 campanhas publicitarias dos Dias das
Maées (2019), em que s6 duas por mulheres gordas® representaram a mulher-
mae. E, cruzando os dados da tabela n® 1 com os da tabela n° 2, confirma-se
que a mulher-mée idealizada € branca, em forma e jovial.

As campanhas publicitérias reafirmarem esses codigos estéticos,
colocando essa mulher em um enquadramento social de cuidadora da familia,
pois os produtos divulgados, ainda que sutilmente, informam que o seu lugar
¢ no lar, conforme se verificou no quadro n° 3:

3 As Campanhas publicitarias: “Dia das Mdes”, em video de 30 segundos de duracdo, em que se
divulga servigos do Grupo Belanda, conforme link: <https://youtu.be/ddzxTwiBVIA> (Material
coletado pela pesquisadora em 21/09/2019); “Um Feliz Dias da Maes é estar presente”, em video
01 minuto e 41 segundos, em que se divulga produtos da rede de Farmécias Panvel, conforme link:
<https://youtu.be/1BET--93GAg> (Material coletado pela pesquisadora em 24/04/2019).
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Quadro 3: Ocupacao social da mulher-mae

Quanto a | Percent | Percent | Sem Misto —
funcéo/atividade ual para | ual para | especifi | mulher
profissional/esportista | Donas- | Mulher |car a|es que
[lazer praticada pelas | de-casa | es em | funcdo trabalh

maées nos andncios alguma | social am fora
profissa e as que
0 trabalh
am em
casa

24,3% | 18,2% | 51,5% 6%

Fonte: Sistematiza¢do organizada pela pesquisadora, 2021

Os dados dos anuncios informam que o campo profissional é lido
como de dominagdo masculina, pois ao se considerar que as homenagens as
mées projetam a imagem de uma mulher que ndo tem sua autonomia,
conforme os 51,5% de imagens de mulheres sem especificar sua importancia
na economia do pais; revelando o patriarcado sempre valorizou, a autonomia
financeira masculina, em contraposi¢cdo a submissdo feminina, que nessa
pesquisa, tem 24,3%, explicitando o seu lugar na sociedade, de “dona-de-
casa”. Ao se somar esses dois valores, tem-se 75,8% de imagens que sugerem
a dependéncia de mulheres-méaes a algum provedor, ao se comparar com 0s
18,2% das narrativas publicitarias que apresentaram mulheres mdes sendo
atrizes, empresarias e atletas.

As propagandas direcionam os leitores a considerar que o espago
publico é de dominio dos homens, pertencendo as mulheres o lugar de
cuidadoras de seus, conforme propde o marianismo, que na concepcdo de
Velasco (1991), esse fundamentado em convencdes sociais, naturalizado pelo
aspecto bioldgico dos corpos.

Considera-se também que o mercado é um grande interessado e
fomentador do marketing da "heroina doméstica”, reforgando, assim, a
permanéncia da mulher nesse papel, ja que dessa forma ela é usada também
como uma alavanca de consumo de produtos para o lar. Sendo assim,
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verificou-se quais os tipos de produtos/servigos direcionados a esse publico
em sua de homenagem, de acordo o quando n. 4, tem-se:

Quadro 4: Os produtos/servigos nas publicidades para as méaes

Tipos de Percentua | Percentua | Percentual de | Percentua
produtos I de I de produtos I de
ofertados produtos | produtos | voltadosparaa | produtos
nas 33 para o voltados autonomia da voltados
publicidade | lar/famili para a mulher: carro, para o
S a estética cursos/formaca lazer:
0 viagens,
jantares,
praticas
esportivas
42,42% 33,33% 18,18% 6,06%

Fonte: Sistematizagéo organizada pela pesquisadora, 2021

A sistematizagdo das publicidades quanto ao tipo de servigos e
produtos ofertados para as mées revela que a ideologia que sustenta essa
I6gica discursivo ainda é de que a mulher-mée deve ser homenageada com os
produtos voltados para o bem-estar do coletivo, pois 42,4 % dos videos tém
a publicizacdo de produtos para a casa e a familia, informando que dentre 0s
padrdes comportamentais impostos a figura feminina, o cuidado da casa
compete a mulher.

Percebe-se também que nas campanhas que divulgam lazer e
entretimento para as mulheres sd aparecem em dois anuncios. O direito de
vigjar sozinha e ter um espago de livre para si sdo ainda direitos a serem
conquistados nesse espaco midiatico. Compreende-se que a publicidade pode
ser um espaco para se conferir em justica social, pois nesse sistema ndo se
representa s6 um produto, servico ou uma marca, constréi-se um legi-signo,
que nesse caso, que s6 cabe a mulher a funcdo de zelar pela comodidade de
sua familia. Conforme lembra Friedan (1971) mulher como dona de casa e
mae fora concebida pela producdo midiatica, ocupada majoritariamente por
profissionais do sexo masculino.
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Entretanto, considera-se que ha um quantitativo expressivo de
anuncios de presentes voltados para o embelezamento da mée, como roupas
e cosméticos. Mudangas ocorridas por forca das criticas de feministas,
conforme apontaram Friedan (1971) e Gill (2007), quanto aos esforgos da
midia na adequacdo de seus anuncios publicitarios as mulheres do presente,
principalmente na mudanca da imagem da mulher para além do ambiente
doméstico, uma vez que sdo varios os territdrios e situacfes de seus dominios,
inclusive nas ciéncias.

4 Interpretacoes Semidticas do comercial “Comemore a mde que vocé é!”,

A presenca do marianismo nas campanhas publicitarias foi
interpretada, a luz da semidtica e da semiologia, em perspectiva qualitativa,
conforme andlise do andncio: “Comemore a mie que vocé é!”, uma
homenagem da Multiplan; em que se delimitou como aspectos a serem
apreendidos: a producdo visual (iconografia da mée), a referencialidade
(indices que situam essa mae na cultura) e os simbolos que sdo ressignifica-
dos; o que implicou na adog¢do de uma sequéncia de raciocinio logico-
intuitivo que se desenvolve na apreensao dedutiva (do geral para o particular),
indutiva (do particular para o geral) e abdutiva (das percepcBes da
pesquisadora acerca desse objeto de pesquisa).

4.1 O Signo “Comemore a mde que vocé é”

O anlncio do Dia das Mées da empresa Multiplan esta organizado
em um video de 47 segundos, publicado em 3 de maio de 2019, no Youtube,
conforme endereco eletrénico:
https://www.youtube.com/watch?v=iYU8IgFxNrw. O video traz um jogo de
narrativas, em que percebe em primeiro plano uma mulher de mais de 30
anos. Ela tem a pele clara, alta e magra, e esta deitada em um quarto com
meia luz, o som do alarme do celular a desperta, assim, tem-se algumas cenas
da sua rotina: levantar-se da cama, pér a roupa de pratica esportiva, tomar
suco de frutas organicas, sair para a realizacdo de atividades fisicas. O
desenrolar dessas acdes é acompanhado por seu pensamento em voz alta:

“exercicios da manha, casa sempre arrumada, frutas s6 organicas, séries em
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dia, leituras em dias, relacionamentos em dias, exercicios...” — Essas imagens
e falas sdo legendadas.

A fotografia/filmagem que representa o objeto mée é focado na
protagonista em diferentes angulos, assim também aspectos dessa rotina, em
imagens que se movimentam de forma mais rapida, sugerindo que se trata de
uma mulher ativa.

Imagem 1: Cenas da mulher com celular ao fundo

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=iYU8IgFxNrw (2019)

Entretanto, a narrativa é interrompida, tem-se como sin-signo para a
segunda construcdo, o som do alarme do celular que novamente é acionado.
E o close da cAmara volta-se para reldgio, e para a mulher que se encontra
deitada, sugerindo que as cenas anteriores sao registros de sua meméria. Usa-
se a técnica flashback para trazer o passado para o presente. Na transi¢éo
dessa temporalidade, a protagonista diz: “Espere, eu ndo sou essa mulher!”.
Esclarecendo que sua rotina mudara, lembrando inclusive que a Gltima vez
que correu fora na semana passada, assim, vira-se para o lado, abraca uma
crianga — a sua filha que dorme ao seu lado.
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Imagem 2: Mae e filho

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=iYU8IgFxNrw (2019)

Em seguida, a protagonista, que de agora em diante sabe-se que é
mae, conclui a sua andlise, o que inclui a superposicao de cenas do presente
— estar no aconchego da cama com a sua filha, sobre as do passado — com sua
participagdo em diferentes atividades, assim ela expde a sua opinido: “E sabe
de uma coisa? Tudo bem!” A sua fala é completada com as felicita¢bes pelo
Dia das Mées, seguidas do slogan da campanha “Comemore a mée que vocé
€”! Multiplan.

4.1.1 Quanto aos aspectos iconicos: os quali-signos

O anuncio “Comemore a mée que vocé é!” traz uma mulher branca
de cabelos negros, magra e alta, com um padréo de vida correspondente ao
de classe média. H& um jogo de luzes, em que a mulher do passado que tinha
uma rotina diaria movimentada, com atividades fisicas matinais, visualizacéo
de séries, leituras e relacionamento em dia, casa arrumada, e, para que o quali-
signo seja interpretado nessa dimensdo, a iluminacéo é diminuida e as roupas
utilizadas pela protagonista possui tons escuro.

Tratando-se da primeiridade, em que os interpretantes dos signos séo
as imagens, luzes e a propria fotografia da mulher, conduz a leitura de que a

mulher acordada pelo despertador, tem nesse processo suas memorias
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acionadas, revelando a sua rotina, sugerindo ser uma mulher solteira, com
momentos de lazer, pratica de atividades fisica, tempo para leituras e
acompanhamento de séries e de uma vida social, descrita por um conjunto de
imagens sequenciadas que sugere movimento e cor.

As imagens (capturadas pela filmagem de representacdo do objeto
(mée) é autossuficiente, e como o texto comunica que se trata de uma mée
em sua rotina, os angulos das fotografias conduzem as dimensdes percepti-
veis do leitor — como da possibilidade de identificar aimagem da mée naquela
mulher, por ser semelhante ao conjunto das demais méaes, uma vez que ndo
se trata de nenhuma atriz ou modelo famosa, configurada como uma mulher
“comum”.

O anlncio em seu conjunto é esteticamente aceito, com imagens e
referencialidades bem pontuadas, correspondendo a intencionalidade da
empresa/marca. H& uma preocupagdo com o texto imagético, oral e escrito,
esses articulados de forma coerente e com objetividade.

4. 1. 2 Quanto aos aspectos indiciais: 0s sin-signos

No comercial ha indices que remetem que a mulher se encontrava
em dois contextos temporais. Uma rotina antes da maternidade e outra
totalmente modificada pela funcdo de ser mae. Além da sequéncia de
imagens, que é organizada em uma certa temporalidade, passado e presente;
tem-se o alarme do celular, metaforicamente utilizado para representar o
“relégio bioldgico” feminino, que no senso comum, esta presente na cobranca
de ser mae antes dos 40 anos, por uma explicacdo bioldgica, assim o
despertador é um sin-signo que alerta e despertar a mulher para mudanca de
fase.

Entretanto, em um segundo despertar, quando novamente se escuta
0 bipe do despertador, o close volta-se para mulher que se encontra na cama,
revelando que a rotina do passado fora substituida, apresentando-se em seu
lugar cenas de afeto dela junto ao seu filho, assim, abragando a crianga na sua
cama, em um quarto em meia luz, entende-se que aquele momento de carinho
e cuidados maternos se prolongaria.

Tem-se nessas pistas ecos no marianismo, como da naturalizacéo da
maternidade como destino de todas as mulheres quando o reldgio bioldgico é
acionado.
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4. 1. 3 Quanto aos aspectos simbdlicos: os legi-signos

A mensagem simbolica da maternidade como uma condic&o natural
imposta as mulheres é construida nesse conjunto de cenas, imagens, narrativa
e discursos.

Na superficie de sentidos desse andncio aparentemente inocente e
romantico, tem-se uma segunda mensagem, de que a realizacdo da mulher se
da com a maternidade. Assim, propaga-se que ser mae é romper com a vida
anterior, apesar de se concordar que ser mde ou pai € de fato assumir
compromissos e responsabilidades, ndo se defende, a romantizacdo da
maternidade, conforme a cena final do andncio e o slogan — “Comemore a
mie que vocé é. Sem culpa, sem desculpas, sem filtro”! Ha nessa
argumentacao a legitimacao do marianismo, que é a ideologia de que ser mée
significa a rendncia a uma vida pessoal, pela recompensa da maternidade,
reforgada com a fala da “mée”: “E sabe de uma coisa? Tudo bem!”

A propaganda publicitaria encerra dizendo “comemore a mae que
vocé ¢é!” Multiplan! A felicitacdo pelo Dia das Maes da Multiplan tem por
intencionalidade mostrar que a empresa é afetuosa com as mulheres-maes,
esperando-se desse publico, gratiddo pela lembranga. Entretanto, a
homenagem estd impregnada do pensamento patriarcal, quanto a funcdo
bioldgica que a mulher deve cumprir.

A publicidade tenta incluir a maternidade da mée-solo, tentando
fugir do modelo “familia margarina”, do paradigma da familia
tradicionalmente representada; contudo cai em outro paradigma do patriarca-
lismo, principalmente no segundo despertar da mae, sugerindo obediéncia ao
relégio biolégico feminino, e no desfecho da narrativa, recoloca-se como
moral nesse formato familiar, que o lugar de mée é o da abnegagdo de sua
feminilidade, como lazer e vida social. Ndo ha ruptura com a romantizagdo
da maternidade, isto é, um marianismo legislado também no discurso da
“mae”, ao refletir - E sabe de uma coisa? seguida da resposta: - “Tudo bem!”

Sobre os ecos do marianismo, percebe-se que o papel de mae
assumido pelo comercial tem por base explicagdo bioldgica. Apesar da
mulher atual redefinir seu papel na sociedade, esse anliincio com seus recursos
busca convencer que ser mde vale o sacrificio. Da interpretacdo dessa

publicidade, infere-se que o0 marianismo é o machismo visto por um outro
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prisma, de forma romantizada e maquiado, reforcado na sutileza poética das
imagens, sons, luzes e frases, a idealizacdo de que a mulher se torna plena sé
pela maternidade.

5 Considerac@es Finais

Na analise do comercial “Comemore a méae que vocé €”, elegeu-se
por hipétese que a publicidade pode ser um espaco de construcéo e de
abastecimento de memorias coletivas, isto &, as imagens inseridas nas
campanhas publicitarias ‘colonizam’ o pensamento, reforcam o patriarcado,
assim as publicidades em circulagdo do Dia das Mées podem propagar ecos
do marianismo e do machismo, quando acionam a imagem da mulher-méae
idealizada, cristalizando o conceito de mae abnegada, apesar de ter por
principal intencionalidade a venda da marca e o consumo da mercadoria.

A leitura semidtica desse anuncio se deu pela decodificacdo de
diferentes significantes, principalmente daqueles que direcionavam para um
mesmo significado/interpretante, isto é, a representacdo da mulher-mée,
confirmando que ha um esteredtipo “invariavel” da mulher perfeita (mariana)
presente no imaginario da sociedade latino-americana (VELASCO, 1991).

O marianismo esta presente nos anincios para o Dia das Mées, como
uma estratégia do sistema patriarcal, contribuindo na determinacéo do que é
ser feminino e masculino, impondo a mulher um papel secundario em praticas
socioculturais. Portanto, pode ser lido como a outra face do machismo, logo
tal aspecto é mais uma das manifestacdes culturais que possui causa e efeito,
e que delineia niveis de poder, sendo as mulheres nessas relagdes
subalternizadas.

As interpretacdes semidticas da referida campanha informam que a
suposic¢do norteadora da investigacdo, de que a publicidade do Dia das Méaes
pode colaborar na perpetuacdo do pensamento hegemdnico da sociedade
patriarcal foi confirmada, e esse pensamento vem, através dos tempos e de
geracdes, impondo um modelo de mulher-mée, principalmente quando ainda
se observa ecos do marianismo em discursividades publicitarias de ampla
circulacéo.
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