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RESUMO: Este estudo tem como principal propdsito a analise de dois comerciais da
barra de chocolate Snickers: Republica (2013), que tem como protagonista a atriz
Betty Faria, e Vestiario (2015), que conta com a participacdo da atriz Claudia Raia.
Os comerciais tém como slogan ‘Vocé nao é vocé quando estda com fome’ e foram
produzidos especificamente para a veiculagdo em ambito nacional. Ao direcionar-se
a atencdo a essas campanhas, objetiva-se compreender como a mulher é
representada socialmente e que papel Ihe é atribuido. Para tanto, as andlises sao
balizadas pelas discussfes tedricas do Circulo de Bakhtin, especialmente com base
nas diretrizes da Andlise Dialdgica do Discurso (ADD), além de autores que
abordam a condicdo social da mulher ao longo da histéria. Desse modo, foram
observadas as relagbes dialégicas presentes nos enunciados, bem como o0s
sentidos sociais da construcdo do discurso sobre a identidade feminina. O objetivo
desta analise é gerar discussdes sobre o assunto, visto que é a partir de discussdes
gue medidas podem ser tomadas futuramente para diminuir ou até mesmo eliminar o
preconceito contra um grupo especifico somente com base no género — que esta
inserido ndo s6 na publicidade, mas na sociedade como um todo. Como resultados,
constata-se que os comerciais trazem dois estere6tipos associados ao feminino: o
de “mae” e o de “musa’, representacdes que fazem parte do discurso patriarcal que
identifica a mulher como naturalmente instavel, irritadica, e psicologicamente
patologizada. Assim, os enunciados analisados, apesar de buscarem divulgar uma
barra de chocolate, ttm como tema, na verdade, o papel social da mulher.

PALAVRAS-CHAVE: Analise dialégica do discurso, estereétipos de género, papel
social da mulher, chocolate Snickers.

1 INTRODUCAO

Este artigo objetiva analisar discursos sobre as mulheres veiculadas em
duas propagandas do chocolate Snickers, que usa o slogan “Vocé nao é vocé
quando estda com fome”. Mais especificamente, vamos observar os usos de
esteredtipos femininos em dois comerciais que, em um plano mais amplo, se
inserem na tematica da violéncia simbolica de género. Essa violéncia simbolica diz
respeito aos constrangimentos impostos pelas representacdes sociais de género —

sobre o masculino e o feminino.
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Partimos de uma perspectiva feminista, movimento que, junto com alguns
setores da sociedade, vem fazendo um trabalho de conscientizacéo e de critica da
forma como a imagem da mulher € abordada na midia. Em geral, esse universo
privilegia em imagens, em ideias e em significagcbes as representacbes
estereotipadas que identificam a mulher como naturalmente irritadica, instavel e
psicologicamente patologizada. Tais representacdes sdo construidas a partir do
imaginario patriarcal e de suas necessidades de perpetuacdo da
dominacéo/hegemonia masculina sobre o corpo social feminino.

No caso desta pesquisa, as pecas publicitarias analisadas foram produzidas
em um jogo de alternancia de género. As personagens sdo corporificadas como
mulheres devido a suposta fome que as leva a consumirem o produto Snickers para
solucionar o problema. Em ambos os comerciais, imediatamente apdés comerem o
produto anunciado, as personagens voltam “ao normal”’, como rapazes tranquilos e
calmos, reafirmando a mudanca brusca de comportamento que, supostamente,
caracterizaria as mulheres.

Sendo assim, a partir da Andlise Dialdgica do Discurso (ADD, doravante),
examinamos como a interacdo e as relacdes dialégicas acontecem nos enunciados,
bem como os sentidos sociais da construcdo do discurso sobre a identidade
feminina nos comerciais analisados. A pesquisa baseia-se em pressupostos teéricos
sobre a linguagem do Circulo de Bakhtin.

A representacdo dos comerciais refletem padrbes estabelecidos
socialmente, sendo convencional a construcdo de esteredtipos dos modelos
masculinos e femininos. Esses esteredtipos, de cunho preconceituoso, passam
dissimuladamente pelos receptores que nao questionam, visto que elas se apoiam
no senso comum.

A analise partira dos principios de como a mulher é representada na
sociedade (qual o seu papel) e das funcdes e influéncias que a propaganda e a
publicidade exercem na sociedade e na formacéo e reproducéo dos discursos, mas
visando a uma forma de promover a discusséo critica sobre o assunto. Para tanto, o
presente artigo € dividido em cinco sec¢fes, além desta introducdo. Na primeira,
discorremos sobre a mulher na sociedade ocidental. Na segunda, discutimos como o
humor & usado na publicidade. Na terceira, tratamos da ADD. Na quarta, analisamos
0s comerciais com um olhar discursivo. E, por fim, na quinta sec¢do, apresentamos

nossas consideracdes finais sobre a investigacao desenvolvida.



2 A MULHER NA SOCIEDADE OCIDENTAL

Desde a colonizagao portuguesa, a sociedade brasileira ficou organizada de
maneira patriarcal, sendo o homem a peca central da sociedade, soberano de suas
terras e de seus habitantes, inclusive de sua esposa. E essa crenca na
superioridade masculina ndo evoluiu apés a migracdo da populacdo para as
cidades, mas teve grande impacto na criagdo de uma sociedade contemporanea
marcada pela desigualdade de géneros. Em decorréncia disso, diversos movimentos
feministas surgiram no Brasil a partir da década de 1970, contestando a ordem

vigente e buscando direitos iguais para as mulheres. Castells (2002) destaca que

O patriarcalismo é uma das estruturas sobre as quais se assentam todas as
sociedades contempordneas. Caracteriza-se pela autoridade, imposta
institucionalmente, do homem sobre mulher e filhos no &mbito familiar. Para
gue essa autoridade possa ser exercida, € necessario que o patriarcalismo
permeie toda a organizacdo da sociedade, da produgdo e do consumo a
politica, a legislacé@o e a cultura (CASTELLS, 2002, p. 169).

O modelo do patriarcalismo, que tem como regra a supremacia do homem
nas relagbes sociais, fundou a estrutura da sociedade e manteve-se apls a
migracdo da populacdo para as cidades. De acordo com Holanda (2004), é
compreensivel que a populacdo, transportada subitamente para as cidades,
carregasse consigo a mentalidade e os preceitos da vida que levava no campo. O
autor afirma, ainda, que “No Brasil, onde imperou, desde os tempos remotos, o tipo
primitivo da familia patriarcal, o desenvolvimento da urbanizacéo [...] ia acarretar um
desequilibrio social, cujos efeitos permanecem vivos ainda hoje” (HOLANDA, 2004,
p. 154). Dessa forma, a heranca patriarcal deixada pela estrutura colonial no pais
criou barreiras que dificultaram a passagem do modelo rural para o urbano.

Muitas vezes considerado como um ‘trago’ cultural, o machismo consiste na
suposta superioridade social, econdmica e biolégica do homem. Esse entendimento
tem origem historica, como observado ja nas palavras de Aristoteles, femina est mas
occasionatus, ou seja, a mulher € um homem defeituoso, frustrado. Isso se da pelo
fato de que a mulher ndo tem um pénis, fazendo dela um homem incompleto.

Além disso, entendia-se que a mulher tinha um papel passivo na gestacgéo,

ja que o sémen era a “poténcia ativa” (VIDAL, 2005, p. 31). O autor afirma que essas



interpretacbes bioldgicas errdbneas a respeito da mulher levaram a uma
“consideragao subvalorativa em relagdo ao homem, a uma interpretagao passiva e
receptiva de seu ser e de sua fungao [...]" (VIDAL, 2005, p. 31). Essa visdo também
€ observada nas palavras de Bourdieu (2014):

Cabe aos homens, situados do lado exterior, do oficial, do publico, do
direito, do seco, do alto, do descontinuo, realizar todos os atos ao mesmo
tempo breves, perigosos e espetaculares [...]. As mulheres, pelo contrério,
estando situadas do lado Gmido, do baixo, do curvo e do continuo, veem
ser-lhes atribuidos todos os trabalhos domésticos, ou seja, privados e
escondidos, ou até mesmo invisiveis e vergonhosos [...]. (BOURDIEU,
2014, p. 49).

De acordo com o autor, a diferenca biolégica entre 0os sexos, especialmente
entre os 6rgdos sexuais, € vista, portanto, como uma “justificativa natural da
diferenca socialmente construida entre os géneros e, principalmente, da divisdo
social do trabalho” (BOURDIEU, 2014, p. 49).

Assim, apoiado no argumento da maior forca fisica atribuida ao homem, que
o levou historicamente a subjugar a mulher e assumir a lideranca na sociedade, o
machismo, que se tornou uma epidemia social, ainda esta presente nas relacées
sociais contemporaneas. Essa superioridade baseia-se na for¢ca e em caracteristicas
biologicas, todavia, mesmo essas ideias tendo sido desmentidas a partir dos
avancos da ciéncia, ainda visualizamos suas consequéncias ha Visdo que a
sociedade tem da mulher.

Apesar da comum confusédo entre os significados de sexo e de género,
ambos os termos tém conceitos diferentes. Sexo refere-se ao conjunto de
caracteristicas biologicas que classificam os seres vivos entre macho e fémea, ou
seja, sdo as caracteristicas fisicas dos seres vivos. Ja o género diz respeito aos
seres sociais e a uma interpretacdo cultural dos sexos masculino e feminino.
Portanto, a concepc¢éo de género varia de uma cultura para a outra, assim como de
um tempo para outro, visto que as culturas estdo em constante mutagéao.

A origem da ideia do género vem da escritora francesa Simone de Beauvoir,
em seu livro O Segundo Sexo, lancado originalmente em 1949, no qual afirma:
“Todo ser humano do sexo feminino ndo é, portanto, necessariamente mulher;
cumpre-lhe participar dessa realidade misteriosa e ameagada que é a feminilidade”
(BEAUVOIR, 1949, s/p).



Para a autora, portanto, ser homem ou mulher ndo consiste apenas em ter
as caracteristicas fisicas e biolégicas de um ou de outro. Esta, na verdade,
relacionado com as inUmeras construcdes sociais acerca de ser homem ou mulher.
De acordo com Bleichmar (1991), “sob o substantivo género agrupam-se o0s
aspectos psicoldgicos, sociais e culturais da feminilidade/masculinidade, reservando-
se sexo para 0s componentes biolégicos, anatdmicos e para designar o intercambio
sexual” (BLEICHMAR, 1991 apud VIDAL, 2005, p. 15).

O conceito de género €, desse modo, plural e diversificado. Uma das autoras
de apresenta reflexdes sobre o tema é Joan Scott (1990, 1994), historiadora norte-
americana gque buscou empoderar o termo género ao qualifica-lo como elemento
central da cultura. Para ela, “[...] género € um elemento constitutivo das relagdes
sociais, baseadas nas diferencas percebidas entre os sexos e mais, o género é uma
forma primeira de dar significado as relagées de poder” (SCOTT, 1994, p.13).

Os estudos de género, porém, nao se restringem apenas ao sexo feminino,
tendo uma multiplicidade de agentes e identidades, uma vez que se trata de uma
categoria relacional e socialmente construida. Para Mirla Cisne (2015), ndo devemos
confundir estudos das relacfes de género com estudos sobre mulheres, porque se
corre o risco desta categoria “apagar” as opressdes especificas imputadas ao sexo

feminino. Desse modo, a pesquisadora faz uma critica feminista ao género:

O conceito género tende a eufemizar as desigualdades, as relagcbes de
poder e de antagonismo social entre os sexos, dada sua ancoragem no
culturalismo. Além disso, por comumente ndo nomear oS sujeitos das
relacbes sociais de sexo, ndo explicita politicamente os polos de
tensionamento e hierarquia existentes entre homens e mulheres. Na
linguagem de género, por exemplo, violéncia contra mulher passa, muitas
vezes, a ser chamada de violéncia de género. Nessa esteira, 0s estudos
feministas e sobre a mulher praticamente desaparecem e passam a ser
substituidos pelos "estudos de género" (CISNE, 2015, p. 20-21).

Quando mencionamos as opressodes sofridas pelo sexo feminino, estamos
nos referindo a violéncias inequivocas, historicas, materiais e simbdlicas que
atingem a dignidade desses sujeitos. Mulheres ainda sdo o género mais afetado
pela desigualdade, em que pesem marcadores como racga, classe, geracao e etnia.

A busca por igualdade de género se deu com o feminismo, e, ao nos
referimos a tal termo, devemos ter em mente que se trata ndo so6 de uma teoria que
busca analisar e questionar as relacdes entre 0s sexos na sociedade, mas também

de um movimento social de luta pela igualdade de géneros. De acordo com Vidal



(2005), o objetivo do feminismo é “reivindicar para a mulher seus direitos na
qualidade de ser humano e, consequentemente, a igualdade em relagdo ao homem”
(VIDAL, 2005, p. 47).

Surgido na Europa em meados do século XIX, o feminismo apropriou-se do
conceito de género para questionar o determinismo historico de inferiorizacdo e de
subordinacdo da mulher ao homem, justificado por diferencas bioldgicas. O
feminismo € uma luta por direitos iguais entre géneros, que se opde ao machismo,
que é um sistema de dominacdo. O movimento teve origem com a reivindicacéo de
algumas pautas como o direito a propriedade, direito ao voto, direitos reprodutivos,
e, principalmente, direitos trabalhistas.

O movimento feminista surge no Brasil, assim como no resto do mundo,
como fora da lei, subversivo, e, portanto, como algo a ser combatido. Em muitos
casos, a consciéncia feminista surgia engajada a outras causas, como o fim da
escravidao, da ditadura e de movimentos socialistas. De acordo com Cestari (2008),
0s primeiros grupos feministas surgiram no Brasil a partir de 1972, no Rio de Janeiro
e em S&o Paulo, reunindo mulheres da classe média que partilhavam de similares
ideais politicos e tinham afinidade intelectual.

Atualmente, a preocupacdo com a imagem feminina — que é antiga e ainda
se reflete no periodo atual — causou uma mudanca significativa nos anseios
femininos, que, se antes eram por inclusédo e direitos sociais e politicos, hoje giram
em torno do controle do préprio corpo.

Vemos que, ao longo da histéria, as mulheres foram desqualificadas e
inferiorizadas em diversos ambitos da vida. Isso, infelizmente, mantém-se até os
dias atuais com as midias, que, em geral, se baseiam em ideais patriarcais para o
comportamento dos géneros, e nossos sentidos e identidades s&o construidos,
principalmente, por meio de discursos midiaticos. Entre esses discursos esta o que
trata as mulheres como seres emocionais e os homens como seres racionais,
direcionando as primeiras a ideia de pessoas emocionalmente desestabilizadas,

como discutimos no tépico a seguir.

2.2 A “MULHER LOUCA”



As midias, em geral, se baseiam em ideias patriarcais para o
comportamento dos géneros, usando abordagens repletas de discursos machistas
gue representam as mulheres como emocionalmente desestabilizadas. Os homens,
por sua vez, s&o representados discursivamente como sujeitos equilibrados,
centrados e racionais. E isso funciona como ferramenta de manutencao do status de
ordem social vigente, que enfatiza o papel desempenhado pela midia frente aos
processos de difusdo e de naturalizacdo desses discursos de género publicidade.
Silva (2015) afirma que “masculinidade(s) e feminilidade(s) s&o constructos sociais e
culturalmente forjados, rizomaticos, relacionais, interdependentes e de mudltiplas
definigdes” (SILVA, 2015, p. 10). Essa ideologia ganhou forca no periodo iluminista,
em que a ciéncia produziu diversos estudos equivocados que deram respaldo a tal
movimento. O pensamento da época mostrava-se ambiguo: dizia-se que homens e
mulheres eram iguais, a0 mesmo tempo em que, por uma necessidade de explicar a

evidente disparidade comportamental e social entre os sexos, afirmava-se que:

A “natureza” feminina imputava a estas tragcos inerentes de certa
irracionalidade, passionalidade e dependéncia emocional que as tornariam
incapacitadas de atuar no dominio publico da vida politica, econémica,
cientifica e intelectual, atributos identitarios do mito da masculinidade
hegemonica (FABRICIO, 2004, p. 240).

Assim, o emocional feminino se mostrava como um entrave para que as
mulheres conseguissem realizar atividades mais complexas do que cuidar da casa e
dos filhos, discurso que foi divulgado e difundido ao longo dos séculos e que ainda,
nos dias atuais, associa as mulheres a ideia de descontroladas emocionalmente,
passionais, emotivas, naturalizando a imagem de seres emocionais e nao racionais -
0 que seria reservado aos homens.

A propria producédo literaria valeu-se, no passado, das representacdes de
mulheres loucas. Segundo Schwantes (2005), tais representacfes fazem com que

guestionemos as ideias a respeito da feminilidade. Como afirma a autora:

Loucas ndo se comportam dentro do padrdo de decéncia, pudor, inocéncia
e dogura que é socialmente esperado de pessoas do sexo feminino, e assim
as personagens [..] s&o, frequentemente, Vviolentas, lascivas,
descontroladas. Seu comportamento é, entdo, explicado nos termos de sua
patologia — medida necesséria para que nossas certezas sobre a natureza

das mulheres permanecam intactas (SCHWANTES, 2005, p. 1).



Encontram-se nesse discurso as mulheres que ndo se encaixam nos dois
principais estereotipos femininos. Para Costa (2006), sdo duas as imagens basicas
de arquétipos femininos: a da Grande M&e, que mostra a mulher como eterno
ventre, eterna provedora, personificada em um corpo feminino, representando a
desconfiguracdo tanto do corpo quanto da mente masculina, e a da Musa, que se
traduz pela nocdo da mulher fascinante, sedutora, fatal. E aquelas que ndo fazem
parte de um ou outro ndo seriam, entdo, compreendidas e vislumbradas a altura
daquilo que conheciamos como “feminino”. O comportamento delas s6 poderia ser
visto como doentio. Irracionalidade de uma sociedade que divide seus membros por
género e etnia, podemos acrescentar. Nesse sentido, como discorremos nas
andlises, é interessante observar que, nas pecas publicitadrias em foco, temos o
monstro substituido pelas mulheres que, mesmo desempenhando os papéis da
“‘grande mae” e da “musa”, causam o estranhamento/humor relativamente a quebra

padrdes previamente estabelecidos

3 O USO DO HUMOR NA PUBLICIDADE

Quando se pensa em publicidade, € comum que a primeira associacdo que
se faca é com a venda. Embora ndo se resuma a isso, um dos principais objetivos
da publicidade esta relacionado sim com a comercializacdo de produtos e de
servicos. Conforme ressalta Sandman (2001), o termo publicidade deriva do latim
publicus, que nos remete a qualidade do que é publico. Em outras palavras,
publicidade é o ato de tornar publico um produto ou uma ideia.

A partir do momento em que o anuncio deixa de ser didatico, informativo,
descritivo e passa a buscar meios irreverentes de se comunicar com o publico, o
humor se torna um recurso valioso para a concepc¢do dessas pecas publicitarias.
Como argumenta Olivetto (2003), “o humor na propaganda comega a ganhar brilho,
visibilidade e a ser percebido como essencial quando a propaganda deixa de ser so
informacgao e ganha necessidade de ser persuasdo” (OLIVETTO, 2003, p. 29).

O humor é eficaz em prender a atencdo do espectador, fazer com que ele
figue mais suscetivel a gostar do anuncio, criando no publico a vontade de assistir o
mesmo anuncio novamente. Normalmente, quando uma evidéncia € rompida ou
guando uma previsibilidade é quebrada, invertem-se as perspectivas de um mundo

demasiado cotidiano. O humor é exatamente o resultado dessa inversao deliberada,



a qual evidencia e reforca a dependéncia do homem as contingéncias sociais e as
regras estabelecidas. Silva (2015) afirma que “masculinidade(s) e feminilidade(s) séo
constructos  sociais e culturalmente forjados, rizométicos, relacionais,
interdependentes e de multiplas definigbes” (SILVA, 2015, p. 10). Assim, uma das
formas de construir humor em pecas publicitarias € recorrer a discursos que
reforcem esteredtipos e padrdes sobre 0s géneros.

Os comerciais da marca de chocolates Snickers que analisamos fazem uso
desse recurso. Ao observarmos a forma como as mulheres foram representadas no
universo dos comerciais Republica (2013) e Vestiario (2015), constatamos como o
preconceito de género e a desvalorizacdo feminina foram explorados para gerar
humor.

Na visdo de Cruz-Oliveria (2017), a publicidade tem um papel importante nas
representacdes, naturalizando certos papéis sociais tanto de homens quanto de
mulheres. Mas isso significa que, conforme a publicidade os representa, ensina
a sociedade sobre identidade de géneros, tornando esses papéis socialmente
aceitos.

Os comerciais em questdo tém como assinatura, usada em campanhas
nacionais e internacionais, o slogan “vocé nado é vocé mesmo quando esta com
fome”, e sdo analisados a partir do referencial te6rico dos estudos dialégicos do
Circulo de Bakhtin. Trata-se, dessa forma, de uma analise discursiva calcada no que
vem sendo chamado, no Brasil, de ADD.

4 ANALISE DIALOGICA DO DISCURSO

Para explicitar os sentidos socialmente construidos sobre a identidade
feminina nos comerciais analisados, situamos a investigacdo no ambito da ADD,
destacando a interferéncia de fatores sociais na construcdo de significados, nas
relacbes de poder no uso da lingua e situando a concepc¢édo de linguagem como
pratica social, com potencial para criar, interagir, corroborar ou negar sistemas de
dominagdo, construir ou desconstruir identidades, além de estabelecer ou de

deslegitimar verdades.
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Para cumprir o projeto discursivo a que estamos nos propondo, amparamo-
nos nos estudos do Circulo de Bakhtin®, nos quais se compreende a dialogicidade
constitutiva dos enunciados e o teor da enunciagdo como socialmente situada.

Para os autores do Circulo, os enunciados sdo constituidos a partir das
interacbes que existem entre os homens. Em outras palavras, para que exista um
enunciado € necessario que exista interacdo, que se tenha algum tipo de relacéo
com o outro, que chamamos de interlocutor.

Para situarmos a nossa compreenséo de linguagem, partimos da concepc¢ao
de Bakhtin e do Circulo, que consideram a lingua como forma de interacdo e se
fundamentam na noc¢éo de dialogismo, tomando, conforme Vol6chinov (2017[1929]),
a interacdo discursiva humana como a base existencial da linguagem.
Compreendemos, assim, a lingua como heterogénea, mutavel e essencialmente
ideoldgica.

Para Bakhtin e o Circulo, a linguagem se materializa em enunciados, que
sdo Unicos, concretos e singulares, estando necessariamente vinculados ao
contexto de sua producédo. A linguagem é dinamica, realizada por meio da interacao
discursiva, o sujeito é social e a lingua €, também, um fenébmeno social, fruto da
coletividade. As discussGes que nos chegam por meio dos textos do Circulo néo
consideram a lingua em sua forma individual ou isolada e as palavras s6 fazem
sentido quando contextualizadas.

Nossos enunciados, desse modo, comportam uma face verbal, ou verbo-
visual (BRAIT, 2013) e outra extraverbal ou social. A primeira diz respeito aos
elementos linguisticos e semidticos utilizados em sua composicdo. Ja a segunda, ao
contexto extraverbal de producéo, que inclui, conforme Voloshinov/Bakhtin (1926),
ndo s6 o tempo e 0 espaco em que os enunciados foram produzidos, mas o tema
sobre o qual versam e a valoracéo, o julgamento de valor, sobre esse tema — por
isso 0s enunciados sao também ideoldgicos. E nessa face extraverbal, estdo
presentes o que os tedricos Circulo chamam de relacbes dialogicas: relacdes de
sentido que os enunciados estabelecem com outros discursos e enunciados ja

produzidos sobre 0 mesmo tema. Os enunciados sao dialégicos, pois veiculam

4 Grupo de intelectuais russos de formacdo académica e atuacdes profissionais diversas (filésofos,
bidlogos, musicos, professores, advogados), que manteve encontros informais, mas regulares, entre
0s anos de 1919 e 1929. O Circulo de Bakhtin desenvolveu reflexdes filoséficas sobre as relacbes
entre a linguagem, o homem e a sociedade, apresentando-nos a uma concepcdo dialégica de
linguagem.
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discursos que dialogam com outros discursos que circulam socialmente sobre o
mesmo tema, seja para concordar ou discordar deles, complementa-los ou refuta-
los, além de suscitar respostas de novos enunciados.

Assim, ao nos valermos do aparato tedrico da ADD para realizar as analises,
apontamos para os discursos com 0s quais 0os comerciais dialogam, identificando

qual o tema e qual a valoracao a eles atribuidos nas pecas publicitarias analisadas.

5 UM OLHAR DISCURSIVO SOBRE OS COMERCIAIS

As pecas publicitarias analisadas pertencem a campanha: “Snickers: vocé
nao € vocé quando esta com fome”, produzidas pela agéncia AimapBBDO e lancada
pela primeira vez nos Estados Unidos em 2010. A barra de chocolate Snickers é
classificada como um bem necessario ndo duravel, do tipo conveniéncia, que exige
pouco esfor¢co quanto a avaliacdo e a escolha do produto. O consumo é frequente,
mas néo diario, visto que pode ser substituido por varios outros produtos da mesma
categoria.

Os comerciais analisados pertencem ao género promocional e tem como
subgénero a publicidade televisiva, sendo veiculados em campanhas de TV, pontos
de venda e principalmente na internet.

A campanha é sucesso em mais de 80 paises e recebeu uma série de
prémios internacionais®. O produto divulgado é a barra de chocolate Snickers, um
dos carros-chefes da empresa alimenticia americana Mars Incorporated, que
também é dona de outras marcas importantes como M&M's, Twix, Uncle Ben's,
Pedigree e Whiskas.

Os comerciais selecionados para este estudo foram: Republica, de 2013, e
Vestiario, de 2015, protagonizados pelas atrizes Betty Faria e Claudia Raia,

respectivamente.

5 “Vocé ndo é vocé quando estd com fome” ajudou a Mars, por exemplo, a ser eleita a anunciante do
ano em Cannes 2012, e também a ganhar o Effie Awards, em 2011.
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5.1 REPUBLICA

Figura 1: Frames do comercial Republica

Fonte: Peca publicitaria televisual da Snickers, disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=L0XSxoB5K1l&feature=emb_logo. Acesso em: 23 abr. 2020.

Republica (2013)8, o primeiro comercial da série, que pode ser visto na TV
no Brasil, comeca com a imagem de trés jovens no ambiente de uma republica
universitaria, dois deles jogam videogame e o terceiro se exercita. Em segundo
plano, vemos a personagem de Betty Faria que, ao fechar a geladeira de modo
irritado, diz: “Maravilha, esvaziar a geladeira os vagabundos sabem, agora fazer
compras...”. Um dos jovens que joga videogame exclama: “Depois a gente faz,
velho”, e a personagem de Betty Faria responde, de forma irbnica, enquanto joga um
objeto na cabeca do colega: “Depois? Depois, a gente lava, depois, a gente limpa,
depois, a gente espera o ‘trouxa’ fazer tudo”. Nesse momento, 0 rapaz que se
exercitava aproxima-se de Betty Faria e oferece-lhe a barra de chocolate e diz: “Na
boa, Léo, come um Snickers”. Betty pergunta “Por qué?”, e o colega responde:
“Porque ‘cé’ fica insuportavel quando ‘ta’ com fome”. A personagem de Faria morde
o chocolate e seu colega pede: “Melhor?”, entdo, vemos Betty como Léo, um jovem
ator que responde, com um sorriso de alivio, “Melhor!”. Na ultima cena, temos a

apresentacao do produto e o slogan “Vocé nao é vocé quando esta com fome”.
5.2 VESTIARIO
Ja o comercial Vestiario (2015)7, também produzido pela AlmapBBDO sobre

o chocolate Snickers, € uma nova versdao do comercial “Republica”, veiculado em

2013. Agora é a atriz Claudia Raia, que representa o personagem “Rafa”. Ela esta

6 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=L0XSx0B5K11%20. Acesso em: 23 abr. 2020.
7 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=GkgzJCiYflY. Acesso em: 23 abr. 2020.


https://www.youtube.com/watch?v=L0XSxoB5K1I&feature=emb_logo
https://www.youtube.com/watch?v=GkgzJCiYfIY
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no vestiario com um grupo de homens conversando. A atriz estd de costas,
procurando um objeto e se vira bruscamente para dois rapazes, que conversam
entre si, questionando-os: “Ai, seus ‘pela-saco’, quem foi que pegou o meu
desodorante?”. Um dos rapazes diz: “Ih, se liga! ‘Cé& acha mesmo que alguém aqui
quer ficar com o cheirinho igual ao seu?”. Claudia Raia imita, forcosamente, uma
risada e diz: “Boa! A sua irma nao reclama do cheiro! Pelo contrario...”. O rapaz se
mostra ofendido. Entra, entdo, em cena, um terceiro personagem, outro rapaz que
diz, dirigindo-se a personagem de Claudia Raia: “Ei, ei, Rafal Come um Snickers”. A
atriz responde com uma indagacao: “Por qué?”. E o rapaz Ihe responde: “Porque ‘cé’
da muito chilique quando ‘ta’ com fome.”. Durante esse dialogo, Raia morde um
pedaco da barra de chocolate. Um terceiro garoto pergunta: “Melhor?”. Ao fim da
pergunta, vemos que, onde anteriormente estava Claudia Raia, surge “o verdadeiro”
Rafa, interpretado por um jovem ator, que responde, serenamente e mastigando:
“Melhor!”. Os quatro rapazes sorriem e o clima se mostra descontraido. Na ultima
cena, temos a apresentacdo do produto e o slogan “Vocé nao € vocé quando esta

com fome”.

Figura 2: Frames do comercial Vestiario

—

Fonte: Peca publicitaria televisual Snickers, disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=LOXSxoB5K1l&feature=emb_logo. Acesso em: 23 abr. 2020.

5.2 ANALISE

Os comerciais usam o género feminino como uma forma de demonstrar que
dar “chilique” quando se esta com fome é algo tipico feminino. Ao mostrar que o
rapaz se transforma em uma mulher incomodada e irritavel, o comercial passa a
ideia de que a mulher é inerentemente propensa a ‘dar chiliques' e ficar ‘reclamona’
e chata por ser mais emocional. Essa concepc¢éo € feita por meio da contraposi¢cédo

entre os rapazes calmos e a mulher irritadica. E a partir do momento em que elas,


https://www.youtube.com/watch?v=L0XSxoB5K1I&feature=emb_logo
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em ambos 0s comerciais, comem o chocolate e param de dar chilique, recobram a
sua forma masculina.

A mudanca de personalidade do rapaz, seguida da inversédo de género,
deixa implicito que essas caracteristicas sao préprias dos géneros aos quais estdo
associados. O personagem, quando mulher, é associado a atributos negativos e, ao
voltar a ser homem, a ele sdo atribuidas caracteristicas positivas. A mulher é
estigmatizada ao ser representada como chata e “reclamona”, emocional. Por
associacdo, € como se esses adjetivos pejorativos resumissem a personalidade
feminina. Isso demonstra que quem elaborou 0os comerciais estava dialogando com
discursos de preconceito.

E importante n&o esquecer que o discurso publicitario ndo é autbnomo, néo
tem vida prépria, haja vista que, quando a publicidade fala, n6s também estamos
falando (SABAT, 2003), e o que vemos nha publicidade do Snickers é o didlogo com
preconceitos presentes na sociedade. Se a publicidade esté inserida na cultura, o
que vemos aqui é a cultura da discriminacdo, uma vez que, ao associar o “chilique” a
figura feminina, o comercial dialoga com os discursos de que a mulher € emocional e
o homem é racional. Nesse caso, a fome faz com que percam a racionalidade e, por
isso, tornam-se mulheres.

Também, podemos observar que a escolha do figurino tem um contraste
com o ambiente de ambos os comerciais. Tanto Claudia Raia quanto Betty Faria
aparecem maquiadas e usando vestidos luxuosos com um tom de azul forte, o

mesmo tom da logomarca do produto, como se vé nas Figuras 3 e 4, a segulir.

Figura 3: Frames do comercial Republica

Fonte: Peca publicitéia televisual Snickers, disponivel em:
https://lwww.youtube.com/watch?v=L0XSxoB5K1l&feature=emb_logo. Acesso em: 23 abr. 2020.


https://www.youtube.com/watch?v=L0XSxoB5K1I&feature=emb_logo
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Figura 4: Frames do comercial Vestiario

v ~ ’
Fonte: Peca publicitaria televisual Snickers, disponivel em:
https://lwww.youtube.com/watch?v=HNpDnr9JQZg. Acesso em: 23 abr. 2020.

Os tons de azul dos figurinos, cor designada socialmente para o publico
masculino, ligam as atrizes aos atores que interpretam oS mesmos personagens,
visto que ambos vestem roupas azuis: elas, nas representacbes de mulheres
desequilibradas, mentalmente confusas pela fome, e eles, em suas representacdes
de homens equilibrados e racionais.

Os comerciais também dialogam com os discursos da “musa” e da “grande
mae”, esteredtipos comumente associados as mulheres. O ambiente da “academia
de esportes”, em que se passa o comercial “Vestiario”, é frequentado,
principalmente, para obter um corpo esbelto, nos aludindo a ver Claudia como a
“‘musa”, visto que ela é famosa por sua beleza e talento, além de aparentar ter idade
e fisico mais préximos aos dos atores com 0s quais contracena.

Por outro lado, no ambiente familiar de “Republica’, Betty pode ser
reconhecida como a “grande mae”, uma vez que os didlogos séo voltados para os
afazeres domésticos — como reabastecer a geladeira, lavar a louca suja, cuidar da
toalha sobre a cama, etc. —, e também porque a atriz aparenta ter idade mais
avancada que os atores com 0s quais contracena. Por ser responsavel por tarefas
domésticas e ter falas comumente relacionadas as mées ao buscarem delegar
tarefas domésticas aos filhos homens, o comercial dialoga com o estereétipo da
“‘grande mae”.

O objetivo das pecas publicitarias parece ser o de mostrar varias situacoes
nas quais ha personagens agindo de maneira estranha por estarem com fome, e,
nesse contexto, o chocolate Snickers aprece como solucdo. Imaginando que a
propaganda invertesse a situacédo, mostrando um vestiario feminino com um homem
agindo de forma histérica e que, apdés comer um Snickers, voltasse a se tornar

mulher, 0 andncio conseguiria passar a mesma mensagem: Vocé nao é vocé mesmo


https://www.youtube.com/watch?v=HNpDnr9JQZg
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gquando estd com fome. Todavia, ao inverter a situacdo no que diz respeito ao
género dos personagens, outros discursos, tais como o de que os homens também
podem ser bastante emocionais, seriam veiculados e, por isso, ndo ha um comercial
da marca que o faca. Ja ao fazer a inversdo do homem equilibrado com a mulher
‘louca”, o humor acontece por atender a uma expectativa criada por estereotipos
gue geram discriminagao contra as mulheres.

Ao mostrar um homem, transformado em uma mulher, pois se comporta de
forma “histérica”, o comercial da Snickers aponta para o discurso de que a exaltagcéo
emocional ndo é tipica do homem, uma vez que, ao fazé-lo, ele é apresentado como
uma mulher e sO retorna a sua forma habitual quando retoma também a sua
‘lucidez”. Ha a ideia de que a fome lhe transforma em algo diferente, reforcada pelo
slogan, mas, ao se tornarem irracionais pela fome, os homens se comportam como
mulheres. Logo, os comerciais reforcam o estereétipo da mulher histérica,
propagando o discurso machista que vé a mulher como naturalmente
desequilibrada.

Com essa repeticdo de uma mesma estrutura, cria-se um padrao narrativo
nos anuncios: nos dois contextos, 0s personagens masculinos sdo de tal modo
alterados pela fome gque ja ndo se parecem consigo mesmos e tornam-se mulheres.
Ao se estabelecer um paralelo entre os comerciais da Snickers — Republica, com
Betty Faria, e Vestiario, com Claudia Raia —, vemos mais claramente o arquétipo da
“‘mulher louca”, o que se sustenta na observacdo de uma tendéncia, no interior de
algumas das praticas linguistico-discursivas brasileiras: representar a mulher como
emocionalmente desestabilizada, facilmente irritavel, histérica e explosiva. O que
serve de mote para a composicdo de ambos 0s comerciais € a mudanca brusca de
comportamento em que “vocé nao é vocé€”, que se justifica na alternancia da
identidade de género masculino versus feminino.

No primeiro comercial, a figura do feminino € representada pela “grande
mae”, ja que ela busca manter a ordem na casa. No segundo, essa figura se
manifesta na forma de “musa”, bela e sedutora. Também podemos notar que, no
que se refere a sexualidade, o didlogo mais marcante em Vestiario fortalece e
reproduz a ideia da “mulher presa” e do “homem predador”, como se vé em: “Boa! A
sua irma nao reclama do cheiro! Pelo contrario...”. Nesse comentario, observamos
um julgamento ofensivo, que aponta para o apelo sexual, em que o homem é

soberano e seu poder ilimitado, tal qual na familia patriarcal, como afirma Holanda
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(2004). A mulher, portanto, esta sujeita as vontades do homem, e ndo é dona de seu
préprio corpo, no sentido de ser usada como motivo de provocagcdo para com 0O
amigo. Temos como parte da “ofensa” o padrdo de pureza, que se espera das
mulheres, quebrado, visto que indicaria que a irma do personagem nao se importou
com o cheiro do desodorante da atriz e, portanto, esteve com ele em relacées mais
intimas. Além disso, a ofensa parte da suposta “honra” masculina, que
tradicionalmente detém poder sobre as mulheres da familia (mé&e, irmas, esposas),
devendo zelar por sua reputacdo e exigindo-lhe comportamentos de recato e
modéstia.

A campanha do chocolate Snickers, com Vestiario (2015) e Republica
(2013), ja foi acusada de ser machista por alguns consumidores, alegando que 0s
comerciais sdo depreciativos as mulheres pelo Conar, mas, em novembro de 2015,
o relator do caso deu razao a defesa, que alegava que “o filme [publicitario] apenas
mostra de forma bem humorada algo corriqueiro: o fato de pessoas ficarem irritadas
quando estdo com fome” 8. A decisdo do relator foi acolhida por unanimidade e a
dendncia foi arquivada. Em resposta, a Mars, fabricante do Snickers, afirma "que

nao teve intencado de ofender”. O comunicado enviado ao BuzzFeed Brasil diz:

A Mars Brasil [fabricante da Snickers] esclarece que a marca nao teve
nenhuma intencdo de ser depreciativa e sexista. O filme, assim como toda
comunicacdo da marca, preza pelo humor. O contetdo do filme 'Vestiario'
refor¢a o conceito da campanha 'Vocé ndo € vocé quando estd com fome' e
mostra jovens que mudam de personalidade ao constatarem que estao
famintas. A Mars valoriza a igualdade de géneros e ndo compactua com

nenhum tipo de discriminac&o.®

Mesmo alegando que a Mars valoriza a igualdade de géneros, a marca, nos
comerciais, veicula um discurso diferente: preconceituoso, machista e que estimula
a violéncia de género, visto que o humor se da ao usar o estere6tipo do feminino e
ao produzir repertorios de emocgdes, de escolhas, de imposi¢des e de agbes, 0 que
acaba por incentivar a reproducéo das diferencas por meio dos binarismos, os quais,
por sua vez, reforcam as desigualdades de género. Segundo Silveirinha (2007), “Os
media constituem-se como praticas significantes e sistemas simbélicos publicos

pelos quais os significados sdo produzidos, posicionando-nos como sujeitos, criando

8 Disponivel em: <http://www.conar.org.br/processos/detcaso.php?id=4229>. Acesso em 31 out. 2020

9 Disponivel em: https://www.buzzfeed.com/br/florapaul/snickers-e-as-embalagens. Acesso em 26
abr. 2020.


http://www.conar.org.br/processos/detcaso.php?id=4229
https://www.buzzfeed.com/br/florapaul/snickers-e-as-embalagens
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novas possibilidades do que somos e do que podemos vir a ser (SILVEIRINHA,
1997, p. 2).

Estereotipos de género estdo na sociedade atual, sendo assumidos no
consumo cotidiano e, em especial na publicidade, que € usada como reprodutora da
realidade social e da ideologia (GOFMAN, 1979 apud ROCHA, 2001). E preciso ficar
atento para com as imagens que as propagandas constroem, pois se repercutem
pelo meio social, encorajando as desigualdades de género, o que pode estimular a
violéncia simbdlica. Para Bordieu (1997), “A violéncia simbdlica € uma violéncia que
se exerce com a cumplicidade tacita dos que a sofrem e também, com frequéncia,
dos que a exercem, na medida em que uns e outros sao inconscientes de exercé-las
ou de sofré-las” (BOURDIEU, 1997, p. 22).

E interessante também que a campanha do chocolate da Mars, mesmo
sendo veiculada em 80 paises distintos e com 0s comerciais que a integram sendo
produzidos por agéncias publicitarias diferentes, seguem 0 mesmo conceito,
veiculando discursos de discriminagdo social associados as imagens do feminino e
do masculino®®.

Assim, observamos que as pecas publicitarias retratam a mulher como um
personagem sem conteddo, a ndo ser o fato, ja antes citado, do estere6tipo que €
reforcado por ela ser fraca e emocionalmente instavel. Esse tipo de filme publicitario
é resultado da visdo ainda existente na sociedade sobre a mulher, construida por
discursos patriarcais, machistas e miséginos. E embora a Mars afirme valorizar a
igualdade de género, seus comerciais no Brasil, e em outros paises, propagam
discursos de preconceito que reforcam a ideia da inferioridade feminina e estimulam

a violéncia simbdlica contra a mulher.

10 Como exemplos, temos o comercial Football (2010), veiculado nos EUA
(https:/imww.youtube.com/watch?v=dbpFpjLVabA), e Lin daiyu (2011), veiculado na China
(https://www.youtube.com/watch?v=N6pgfsgRQ98). Em ambos, ha a inversdo do género masculino
pelo feminino quando o personagem esta faminto. E da mesma forma que nos comerciais brasileiros,
as mulheres sdo associados esteredtipos sobre o feminino: da fragilidade (fisica e emocional), da
incompeténcia nos esportes (ja quem ambos 0s comerciais estrangeiros se passam durante partidas
esportivas), da falta de racionalidade. As pecas publicitarias, desse modo, dialogam com discursos
patriarcais sobre o feminino e 0 masculino, colaborando para reforcar o preconceito e a discriminagéo
de género. Assim, embora nosso objetivo seja o de destacar os discursos nos comerciais veiculados
no Brasil, dado a marca afirmar que ndo compactua com qualquer tipo de discriminacéo, julgamos
importante informar que a campanha, que foi de &mbito mundial, veicula os mesmos discursos em
outros paises — o que também da a dimensao que alcangcam os discursos de preconceito contra a
mulher em sociedades diversas.


https://www.youtube.com/watch?v=dbpFpjLVabA
https://www.youtube.com/watch?v=N6pgfsgRQ98
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Neste artigo, propusemo-nos a analisar duas pegas publicitarias do
chocolate Snickers, a partir do aparato tedrico da ADD, a fim de observar com quais
discursos o0s comerciais estabeleciam didlogo. Observamos que se trata de
enunciados cujo tema versa sobre o papel social da mulher.

Os comerciais analisados — Republica (2013) e Vestiario (2015) — dialogam
com discursos que identificam a mulher como fragil, delicada, desequilibrada
emocionalmente, uma “presa’/propriedade do género masculino, padronizando a
ideia do que é ser mulher em esteredtipos como o da “musa” e o da “mae”. Nesse
sentido, as pecas publicitarias ndo apenas resultam desses discursos, mas tém um
papel importante no que diz respeito a manutencdo desse tipo de pensamento na
sociedade.

Ainda, o fato de diferentes comerciais, veiculados em paises e culturas
distintas, apontarem para os mesmos discursos — e da marca nao concordar que
eles sdo preconceituosos — é também sintomatico de que a discriminacdo e a
violéncia de género, no que diz respeito as mulheres, ndo sdo “privilégios” de
comunidades especificas, mas sdo questbes a serem discutidas e enfrentadas
globalmente.

No primeiro comercial brasileiro, vemos Betty Faria e, no segundo, Claudia
Raia. Em ambos, elas fazem o papel de um homem com fome que faz uso do
personagem no sexo feminino como uma forma de demonstrar que a pessoa pode
dar um “chilique” digno de uma mulher quando esta faminto. E a solugédo para esse
“problema” seria comer o chocolate, visto que, ap6s o comerem, as atrizes voltam
aos seus respectivos corpos masculinos. Ou seja, temos o homem sendo
representado como estavel, confiavel, forte e racional. J& a mulher é associada a
ideia de que descontrole, desequilibrio e confusdo mental devem ser interpretados
como caracteristicas femininas, pensamento que repercute no imaginario social,
para que se cumpra a fungcdo apelativa da linguagem publicitaria e para que se
provoque o efeito desejado, o riso.

E interessante, também, ressaltarmos o posicionamento da Mars, que ndo
considera os comerciais ofensivos ao publico feminino. Isso pode significar que: ou

foi intencional a mensagem que queriam passar com o comercial, mas julgam ser
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uma mensagem adequada, ou que esses esterestipos de género, extremamente
nocivos, estdo inseridos tdo profundamente na sociedade ao ponto de as pessoas
nao os perceberem.

Assim, temos uma campanha de uma barra com amendoim e caramelo,
coberta por chocolate, que se mostra problematica a olhares mais atentos, ja que,
embora tenha como assunto a divulgacdo do doce, assume como tema o papel
social da mulher e do homem, valorando-o de modo preconceituoso, visto que
dialoga com discursos que reforcam estere6tipos sociais e buscam a formatacao do
feminino — e até mesmo do masculino, tema sobre o qual ndo nos atemos por néo
ser 0 objetivo da pesquisa — em um modelo que estimula a violéncia de género.
Desse modo, 0s comerciais, embora tratem do chocolate, focam mais nesses
aspectos, ligados ao preconceito de género — com o objetivo de causar o riso —, do

gue no proprio produto, que s6 aparece ao final da peca publicitaria.
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