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“Todo discurso € ideoldgico? Sugeri que as praticas discursivas sdo investidas ideologicamente
a medida gque incorporam significagdes que contribuem para manter ou reestruturar as relagfes
de poder”.

(Norman Fairclough)



RESUMO

A analise de discurso investiga as dimensdes do evento discursivo — a
dimenséao do texto, a dimensao da prética discursiva e a dimensdo da pratica
social - a fim de entender como o discurso tem resultados e efeitos sobre, as
relacbes e as mudancas sociais. Nesse sentido, a pratica discursiva da
Publicidade manifesta-se linguisticamente por meio de textos multimodais que
podem ser investidos ideologicamente para a producdo, reproducdo ou
transformacao das relac6es de dominacéo. Por isso, o objetivo desta pesquisa
€ analisar o discurso publicitario, em pecas publicitarias, voltadas para o
publico masculino e o feminino em vista das estratégias de producao,
distribuicdo e consumo, refletidos pelas questdes ideoldgicas de género social.
Em busca dessa finalidade adotamos a perspectiva teodrica da Analise Critica
do Discurso (FAIRCLOUCH, 2008), uma vez que traz uma abordagem social e
linguisticamente orientada para a conscientizacdo do efeito do discurso na
sustentacdo ou transformacdo de relacdes assimétricas de poder. Na face
linguistica tratamos sobre o modo argumentativo do discurso mediante a
proposta de Charaudeau (2010) do Dispositivo Argumentativo, abordamos
também as marcas linguisticas presentes nas pecas publicitarias segundo os
estudos de Koch (2002) e Ducrot (1987), e ainda, destacamos a Funcéo
Interativa postulada por Kress e Van Leeuwen (2006) segundo a Gramatica do
Design Visual. Na orientacdo social tratamos do discurso em relacdo a
ideologia e poder, de acordo com os estudos de Thompson (1995) e Fairclough
(2008), e mais precisamente focalizamos as relagdes de género social definido
por Scott (1989). O corpus dessa pesquisa €é constituido por 04 pecas
publicitarias na area de estética extraidas de midia impressa e eletronica, as
quais foram selecionadas por apresentar o0 mesmo tema ‘depilacdo’ para cada
publico-alvo escolhido e por representar diferentes métodos de depilagdo no
mercado. A pesquisa € qualitativa e analitica, e quanto aos aspectos
metodoldgicos utilizou-se 0s recursos visuais e verbais de cada peca para
descricdo das categorias de analises baseadas na fundamentacdo tedrica
mencionada. A investigacdo levou-nos a concluir que as pecas publicitarias
direcionadas aos homens e as mulheres perpetuam estereotipos de
feminilidade e masculinidade, contribuindo ideologicamente para manter as
relacbes assimétricas de poder com base no género social. Acreditamos que
esta pesquisa possa trazer contribuigdes para os estudos sobre as construcdes
discursivas revestidas de ideologia as quais possibilitamos e também somos
submetidos. Assim, este trabalho visa a reflexdo das relagbes de género social,
mantidas e/ou afirmadas pelo discurso publicitario mediante a argumentacao.

Palavras-chave: Discurso; Publicidade; Argumentagéao; Género Social.



ABSTRACT

Discourse analysis investigates the dimensions of the discursive event - text
size, the dimension of discursive practice and the dimension of social practice -
in order to understand how the discourse has results and effects on the
relationships and social changes. In this sense, the discursive practice of
Advertising manifests itself linguistically through multimodal texts that can be
ideologically invested for the production, reproduction or transformation of
relations of domination. Therefore, the objective of this research is to analyze
advertising discourse in advertisements, aimed at the male and the female
audience in mind the strategies of production, distribution and consumption,
reflected the ideological issues of social gender. In pursuit of this purpose we
adopt the theoretical perspective of Critical Discourse Analysis (FAIRCLOUCH,
2008), since it gives a social and linguistically oriented awareness of the effect
of the speech in support or transformation of asymmetric power relations
approach. In linguistics face dealing on the argumentative mode of discourse by
proposing Charaudeau (2010) argumentative device also approach the
linguistic brands present in the materials according to studies by Koch (2002)
and Ducrot (1987), and also highlight the Interactive function postulated by
Kress and Van Leeuwen (2006) according to the Grammar of Visual Design.
Social orientation treat speech in relation to ideology and power, according to
studies by Thompson (1995) and Fairclough (2008), and more precisely the
focus of social gender relations defined by Scott (1989). The corpus of this
study consists of 04 advertisements in the area of aesthetic drawn from print
and electronic media, which were selected to present the same theme 'hair' for
each target audience and chosen to represent different methods of hair removal
in the market. The research is qualitative and analytical, and the methodological
aspects we used visual and verbal resources of each piece for a description of
the categories of analyzes based on the mentioned theoretical foundation. The
investigation led us to conclude that the advertisements targeted at men and
women perpetuate stereotypes of femininity and masculinity, ideologically
helping to maintain asymmetrical power relations based on social gender. We
believe that this research can bring contributions to the studies on the
discursive constructions coated ideology which we enable and are also
submitted. Thus, this work aims to reflect the social relations of gender,
maintained and / or stated by advertising discourse by argument.

Keywords: Discourse; Advertising; argument; Social gender.
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INTRODUCAO

Refletir sobre a linguagem como forma de interagdo € concebé-la enquanto
atividade interacional dos sujeitos soécio, historico e ideologicamente constituidos.
Essa perspectiva, adotada nesta pesquisa, se pauta pela teoria enunciativo-
discursiva da linguagem de acordo com a visdo de Bakhtin / Volochinov (2006, p.
107) uma vez que “constitui justamente o produto da interacdo do locutor e do
ouvinte. Toda palavra serve de expressdo a um em relagdo ao outro”. E,
consequentemente, o discurso se constroi pelas intencionalidades multiplas e
também por elementos argumentativos, como a adjetivacdo subjetiva, o uso da
polifonia, os operadores argumentativos, o jogo dos implicitos, mecanismo
semanticos, as marcas de pressupostos, que invoca O outro a participar desse
processo dialogico.

Tido como pratica social, os discursos sado constituidos de dimensdes
interligadas, e o que os tornam uma pratica discursiva é a materialidade em textos.
Desse modo, o discurso produzido pela pratica da publicidade focaliza a producéo,
distribuicdo e consumo especificos de bens e servicos. O discurso publicitario € um
instrumento de controle social organizado de forma a esconder nas entrelinhas, a
partir de recursos linguisticos, as verdadeiras inten¢des de comunicacdo. Aproxima-
se como forma dial6gica, e consciente ou inconscientemente leva o consumidor a
assumir determinadas identidades sociais (CARVALHO, 1996).

E como as identidades sdo socialmente elaboradas, pode-se pensar em
identidade de género como um elemento constitutivo das relagdes sociais
fundamentadas nas diferencas percebidas entre os sexos, e que d& significado as
relacbes assimeétricas de poder. Isso ocorre devido as construcdes simbdlicas e a
discursos circulantes, como o discurso publicitario, que pode determinar ou manter
papéis e status, atribuindo-os a um ou outro género social.

E por essa perspectiva que estd sendo proposto o estudo sobre as
estratégias argumentativas do discurso publicitario no que diz respeito as
identidades de género social. Isso se pauta pelo fato que a publicidade organiza-se
em argumentos persuasivos e utiliza recursos da lingua para se aproximar do seu
interlocutor com o intuito de fazé-lo adquirir o produto em questao.

Nesse processo estdo vinculadas ideologias sobre os géneros feminino e

masculino nas praticas socioculturais. Nesse caso, estd sendo referida uma
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concepcao critica de ideologia, definida por Thompson (1995, p.76) enquanto
enfoque das "maneiras como o sentido construido e transmitido através das formas
simbdlicas de varios tipos, serve para estabelecer e sustentar relacbes de
dominacdo". Ao estudar a ideologia por esse aspecto estd sendo envolvido o
universo de relacdes sociais, como por exemplo, entre homens e mulheres,
buscando perceber caracteristicas de dominacdo que se estabelece nesses
convivios.

Quando se reporta a género esta se referindo a um conceito criado pela
sociedade a partir da observacdo e do conhecimento das diferencas sexuais, 0 que
se difere de sexo, que se trata dos aspectos biolégicos do macho e da fémea. No
caso género € uma construcao social de ideias e de papéis do que é um homem e o
que € uma mulher, entre o feminino e o masculino, em termos culturais,
denominadas de representacdes de género, como apresenta Scott (1989).

Dependendo dos costumes de cada sociedade, a partir de diferentes
perspectivas de leis, religido, modo familiar, entre outros, a visdo desse conceito se
altera. As relacbes de género social estabelecem uma distribuicdo desigual de
autoridade, por isso, sao percebidas também como um tipo de relacdo de poder,
como por exemplo, o fato de que os valores mais altos estdo investidos na virilidade
do que na feminilidade, simbolos de ascensdo social, profissional, de status,
prestigio, provedor do lar, estao atrelados ao perfil do masculino.

Compreendendo que a publicidade pode ser considerada uma ferramenta de
reproducdo das representacfes de género social, na presente dissertacdo sera
analisado tanto o aspecto argumentativo quanto as escolhas |éxico-semantico de
sua producdo em pecas publicitérias dirigidas tanto para o publico feminino como
para o0 publico masculino. Neste campo de significacbes existe a importante
contribuicdo argumentativa das imagens metaféricas, ou seja, as imagens postas
com carater representativo intencional de um signo, que resulta numa metafora
visual que transmite um sentido junto a linguagem verbal do texto (VIEIRA, 2010).

Fazer uma analise sobre o discurso publicitario possibilita a compreenséo
das expressfes ideoldgicas da vida social, permitindo-se identificar como a midia
impressa, através do seu discurso, reafirma e reflete os papéis e comportamentos
do homem e da mulher na sociedade contemporanea. Tendo por base a teoria da

Andlise Critica do Discurso (ACD) com base nos estudos de Faircough (2008),
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Thompson (1995), busca-se esclarecer como a linguagem contribui para as relacoes
de poder na sociedade.

Por essa visdo, € perceptivel a influéncia da publicidade na constituicdo das
categorias femininas e masculinas. O mundo comercializado através dela, a
publicidade, direciona os valores e reflete imagens do “eu” e do “outro” na definicao
de padrdes sociais. Em se tratando da formulacdo da problematica de pesquisa,
podem ser elaborados os seguintes problemas: Como funcionam as ideologias
presentes no discurso publicitario na influencia da identidade de género social?
Quais sdo 0s recursos léxico-semanticos e 0s argumentos presentes em pecas
publicitarias dirigidas para o publico feminino e para o publico masculino? Existem
mais semelhancas ou diferengas nos temas argumentados?

Nesse sentido, trabalha-se com a hipotese de que os textos publicitarios
organizados na relacdo entre o verbal e o visual utilizam-se de estratégias
persuasivas que despertam no publico-alvo comportamento de consumo. Desse
modo também existe neste estudo o pressuposto de que as pecas publicitarias
voltadas para os homens e as voltadas para as mulheres podem estar refletindo ou
reafirmando valores éticos e culturais da posicédo de cada um desses estereoétipos na
sociedade.

De um modo geral, pode-se pensar na imagem da mulher como sendo o
centro e o homem girando ao redor para conquista-la, vindo essas pecas a
enfatizarem o bem estar da mulher consigo mesma e o incremento da capacidade
do homem em conquista-las.

Portanto, o objetivo geral da presente pesquisa € analisar o discurso presente
em pecas publicitarias voltadas para o publico masculino e feminino como
estratégias de producdo, distribuicdo e consumo ideolégico. Entre os objetivos
especificos: 1° Analisar os elementos verbais das pecas publicitarias em termos de
operacbes argumentativas, e o emprego do campo semantico-metaférico. 2°
Correlacionar o sentido do discurso verbal nas pecas publicitarias com o significado
da imagem associada. 3° Contextualizar o discurso publicitario enquanto funcao
ideoldgica de producédo/reproducdo social em torno dos géneros masculino e
feminino.

A pesquisa € constituida por uma fundamentacao tedrica que contempla no
primeiro capitulo o género publicitario enquanto discurso persuasivo (CARVALHO
2007), construido através de um dispositivo argumentativo (CHARAUDEAU, 2010) e
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das marcas linguisticas (KOCH, 2002) que direcionam a significacdo do discurso,
atrelada também as imagens como signo multimodal do texto (KRESS E VAN
LEEUWEN, 2006). O segundo capitulo discorre sobre a ideologia caracterizada por
relacbes de dominacdo (FAIRCLOUGH, 2008); a cultura segundo a visao
antropoldgica de que o homem é articulado pelas formas culturais (GEERTZ, 1989);
0 género como conceito as diferencas socialmente construidas entre os sexos
(SCOTT, 1989); e a relagdo que essa triade exerce sobre a publicidade. Os topicos
seguintes apresentam o material e os métodos estudados, bem como os resultados
e discussfes da pesquisa.

Como justificativa, a proposta desta dissertacdo tem o escopo de contribuir
para os estudos da ACD mediante a conjectura de que fazer uma analise sobre o
discurso publicitario possibilita a compreensdo das estratégicas que fortalecem a
cultura consumista nos moldes de estilos e expressdes ideoldgicas da vida social.
Isso permite identificar como a midia impressa através do seu discurso reafirma e
reflete os papéis e comportamentos do homem e da mulher na sociedade. Esta
contribuicdo é académica e social para os campos de estudo em linguagem,
publicidade, ciéncias sociais e estudos de género. No nivel académico por refletir
alguns aspectos do uso da linguagem e da argumentacdo na producdo de textos
publicitarios e ao nivel social por trazer uma leitura critica que possibilita

compreender formas de sutileza das chamadas relagbes de dominagéo,
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1 PUBLICIDADE E ARGUMENTACAO

O dominio discursivo da publicidade faz parte do cotidiano das pessoas de
maneira tdo natural que, muitas vezes, a influéncia ideoldgica revestida nas pecas
passa despercebida. Contudo, neste primeiro capitulo, apresentam-se algumas
sutilezas que envolvem o género textual pecas publicitarias, linguisticamente
marcadas por elementos verbais e ndo-verbais, postos de modo organizacional em
um dispositivo argumentativo que faz refletir os sentidos intencionais das propostas
nelas veiculadas.

Os géneros textuais do discurso publicitario se constroem sob uma base
ideoldgica, ou seja, sdo textos produzidos para vender uma ideia ou um produto e
muitas vezes estao atrelados as visées de mundo naturalizadas pelo senso comum.
Nao é seu papel definir padrdes sociais, mas a publicidade reproduz os modelos de
conduta previamente arraigados na sociedade. A producdo de géneros textuais se
pauta pelos fatos sociais, em acdes sociais significativas realizadas mediante a

linguagem. Como bem ressalta Marcuschi (2008, p.161)

[...] os géneros textuais sdo atividades discursivas socialmente
estabilizadas que se prestam aos mais variados tipos de controle social
e até mesmo ao exercicio de poder: sdo a nossa forma de insercéo,
acao e controle social.

O autor esclarece que 0s géneros textuais ndo deveriam ser definidos por
seus aspectos formais e sim por aspectos sécio-comunicativos e funcionais, iSso
quer dizer que 0s géneros sdo eventos altamente dindmicos e maleaveis, que
muitas vezes se moldam pela sua funcionalidade discursiva em um dado contexto
sécio-histérico, ou melhor, estdo relacionados com a funcdo social que
desempenham no contexto comunicacional.

Os géneros textuais contribuem para organizar o poder na sociedade, para a
reproducdo das relagdes sociais, entre elas as de poder, pois muitas vezes sao
imbuidos de valores instaurados socialmente e construidos por aspectos simbolicos
da vida cotidiana que refletem esses valores, os cddigos e os significados que as
pessoas atribuem ao seu convivio. E, nesse processo, 0s textos publicitarios

utilizam-se dos recursos estilisticos, relagbes semanticas e selecdo lexical que
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operam nas superficies da mensagem sustentando uma argumentacao, com fins de

convencimento do publico-alvo, como apresenta Carvalho (2000, p.17):

O discurso publicitario € um dos instrumentos de controle social e, para
bem realizar essa funcado, simula igualitarismo, remove da estrutura de
superficie os indicadores de autoridade e poder, substituindo-os pela
linguagem da seducdo.

Cabe diferenciar nessa perspectiva os termos publicidade e propaganda, visto
que passaram a contemplar uma enorme gama de significados, outras vezes,
considerados como sinénimos, como por exemplo, O CENP (Conselho Executivo de
Normas Padrdo) um dos érgdos que normatiza a atividade publicitaria no Brasil,
considera a distingdo entre os vocébulos irrelevante. Trata-se de uma questao até
compreensivel se analisada do ponto de vista linguistico e histérico.

No nivel linguistico séo identificaveis na lingua inglesa trés termos (advertise,
publicity e propaganda) que precisam ser ajustados a dois disponiveis nas linguas
latinas em geral, e pelo histérico sobrevinda da nocdo de publico. No entanto, é
necessario definir em que aspecto o conceito de publicidade est4 sendo abordado
neste trabalho. Isto se fara mediante as palavras de Sant’Anna (1989, p. 75) quando
escreve que “a propaganda compreende a ideia de implantar, de incutir uma ideia,
uma crenga na mente alheia, e a publicidade se traduz como um meio de tornar
conhecido um produto, um servigo ou uma firma”.

Importante frisar que o conceito de “discurso” aqui empregado baseia-se na
proposta de Fairclough (2008) que o situa como o uso da linguagem como pratica
social, ou ainda como um modo de agéo, forma através da qual as pessoas podem
agir sobre o mundo, e especialmente sobre 0s outros, e também um modo de
representacéo, de significacdo do mundo.

Portanto, através dos argumentos persuasivos a publicidade produz seu
discurso, instalando na consciéncia do sujeito posturas e agdes mediante as quais o
texto/mensagem se apresenta como socialmente compartilhado, induzindo este
sujeito a fazer parte dos que aderem a tal produto. Por essa perspectiva, a
linguagem publicitaria traz um discurso baseado em argumentos persuasivos com a
finalidade de alcancar seu interlocutor e determinar certas praticas sociais.

Autores como Citelli (2006, p. 44-45) consideram que “os discursos

persuasivos podem formar, reformar ou conformar ponto de vista e perspectivas
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colocadas em movimento por emissores/enunciadores”. O autor esclarece que o
sentido de formar baseia-se quando a partir determinadas circunstancias € preciso
formar novos comportamentos, hébitos, pontos de vista e atitudes. Por sua vez,
reformar fundamenta-se quando os comportamentos j& existem e trata-se apenas de
mudar a direcdo deles. E por conformar, quando se propde apenas a reiterar algo ja
existente, mantendo o receptor fiel a produtos, servicos, marcas, ideias, conceitos,
entre outros.

Com isso, pode-se perceber que o universo da atividade de consumo passa a
se tornar um espaco de producdo de subjetividades e constituicdo de identidades,
uma vez que os sujeitos consumidores fazem sua escolha mediante os significados
e significagOes atrelados ao produto. Maingueneau (2004, p. 99-100) ressalta o
seguinte:

O poder de persuasdo de um discurso consiste em parte em levar o
leitor a se identificar com a movimentacdo de um corpo investido de
valores socialmente especificados. [...] A publicidade visa, com efeito,
persuadir, associando o produto que vende, a um corpo em movimento,
a um estilo de vida, uma forma de habitar o mundo.

O discurso publicitario influencia os estilos de vida, a posi¢cdo social dos
sujeitos e a maneira de interagirem socialmente e para que a linguagem publicitaria
alcance o poder de persuasdo, a lingua se torna sua aliada como ferramenta
ideoldgica. O uso de substantivos, adjetivos e verbos, bem como os recursos
estilisticos, formam os componentes fundamentais do publicitario, vindo este
profissional a conscientemente englobar linguagem verbal e visual com finalidades
persuasivas, as quais se converterao em consumo de produtos.

Nenhum discurso € construido sem intencionalidades, toda estrutura
publicitaria alicerca uma argumentacdo quer seja percebido ou ndo pelo

leitor/consumidor. Segundo Carvalho (2000: p.13):

[...] a publicidade impde, nas linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais e
outras elaboragdes simbdlicas, utilizando os recursos préprios da lingua
gue lhe serve de veiculo, sejam eles fonéticos, léxico-semanticos ou
morfossintaticos.

Embora estabeleca o consumidor como interlocutor no processo dialégico da
mensagem transmitida, a persuasao dissimulada nas entrelinhas do texto oculta o

controle social capitalista, de autoridade e poder. De maneira que, cada recurso
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linguistico empregado é escolhido em funcédo de sua forca persuasiva, posto em um
dispositivo argumentativo que revela o modo de organizacdo do discurso com

carater argumentativo.

1.1 Organizagdo do modo argumentativo

O ato de argumentar ndo € restrito a construcdo de enunciados interligados,
sobretudo porque a forca argumentativa esta além da superficie textual. Quem
argumenta usa 0s recursos linguisticos para construir suas intencées no implicito,
por isso diz-se que o ato de linguagem é constituido de duas dimensdes: uma onde
aflora o explicito (0 que é de fato materialmente apresentado) e uma implicita (de
onde emerge os varios sentidos atribuidos as circunstancias da enunciagao).

Entdo, como se constréi a linguagem argumentativa tdo bem utilizada pelo
discurso publicitario? O autor Charaudeau (2010) discorre acerca do modo de
organizacdo argumentativo apresentando-o como uma mecanica da atividade
discursiva. O autor contempla o ato de comunicagdo como um dispositivo cujos
elementos sao:

a) Situacdo de comunicacao: enquadre fisico e mental em que se encontram o0s
sujeitos da interacdo, que sao determinados por uma identidade (psicoldgica e

social) e ligados por um contrato de comunicacao;

b) Modos de organizacdo do discurso: principios de organizacdo da matéria
linguistica, principios que dependem da finalidade comunicativa do sujeito: enunciar,
descrever, contar, argumentar,

c¢) Lingua: material verbal estruturado em categorias linguisticas;

d) Texto: resultado material do ato de comunicacdo, que resulta de escolhas
conscientes (ou inconscientes) feitas pelo sujeito falante dentre as categorias da
lingua e os modos de organizacdo do discurso, em funcao das restricbes impostas

pela situacdo de comunicacéao.

Em primeira instancia, Charaudeau (2010) ressalta a triade da argumentacéo,
sem a qual ndo haveria nenhuma razdo de ser. Trata-se da composicdo de uma
argumentagcdo construida a partir de trés componentes: proposta sobre o mundo,

sujeito argumentante, sujeito — alvo. Ora, quando alguém pretende argumentar €
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necessario ter uma proposta que desperte questdes, que provoque questionamentos
e isso parte de um sujeito argumentante para um outro sujeito que € induzido a
aderir ao mesmo pensamento tornando-se o alvo da argumentagéo. Sendo assim, a
argumentacao é constituida por esses trés componentes de uma dada situacdo com
finalidade persuasiva.

O “esqueleto” dessa argumentacado € formado por trés elementos base: uma
assercdo de partida (dado, premissa), uma assercdo de chegada (concluséao,
resultado) e a assercdo de passagem. Digamos da seguinte maneira, 0 enunciado
alfa cria projecdes que contém as propostas que levardo a uma concluséo, nesse
éxodo da premissa alfa para a conclusdo encontra-se a justificativa que mantém o
elo de correspondéncia entre elas.

Esse processo de passagem das assercOes apresenta modos de
encadeamentos que refletem articulacdes lbogicas, construidas por operacbes
(conjuncao, disjuncédo, restricdo, oposicdo, causa, consequéncia, finalidade) que
reforcam a relagdo argumentativa. O autor deixa claro que, toda assergcéo pode ser
argumentativa, desde que se inscreva em um dispositivo argumentativo composto
de trés quadros: proposta, proposicdo e persuasdo, definido como encenacao
argumentativa. Esse conceito de dispositivo argumentativo sera utilizado como
categoria analitica no presente trabalho. Sobre ele, Charaudeau (2010, p. 222 — 224)
apresenta os respectivos componentes, a saber:

A proposta — trata-se de assercdo ou assercOes que dizem algo sobre o
mundo através de uma relacdo argumentativa. Quando se pbe explicita ou
implicitamente uma assercdo em relagcdo a uma outra se configura uma proposta
sobre 0 mundo.

A proposicdo — refere-se a um quadro de questionamento que pde em
causa a proposta, e exige um posicionamento do sujeito argumentante quanto a ela.

A persuasdo — pde em evidéncia um quadro de raciocinio persuasivo
referente a proposta, a fim de estabelecer a prova da posicdo adotada na
proposicdo. Caso o0 sujeito seja favoravel a proposta, ele desenvolve o ato
persuasivo por meio da justificativa; se for contra a proposta o faz por meio da
refutacdo; e caso se mantenha neutro diante da tomada de posigcdo sobre a
veracidade ou ndo da proposta, ele usa da ponderacdo. Em sintese, tem-se o

seguinte esquema:
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= —  RESUMO DO DISPOSITIVO ARGUMENTATIVO S—

PROPOSTA: “Tese”
\] - — — > \:
(Se) (entao)
‘ (portanto)
|

(porque)

‘ PROPOSICAO: “Quadro de questionamento”

TOMADA DE POSICAO NAO TOMADA DE POSICAO |

Refutagio / Justificativa Ponderagio

| PERSUASAO: “Quadro de raciocinio persuasivo”

Quadro 1 — Resumo do Dispositivo Argumentativo
Fonte: Charaudeau (2010, p.225).

Ainda sobre o modo de organizacdo argumentativo, Charaudeau (2010)
aborda os procedimentos que tém por funcdo essencial validar uma argumentacéo.
Alguns baseados no valor dos argumentos, que sao 0s procedimentos semanticos,
ou seja, apresentar argumentos fundamentados em um consenso social construido
por dominio de avaliacdo: da Verdade, do Estético, do Etico, do Hedénico e do
Pragmatico. Outros fundamentados em categorias linguisticas com o objetivo de
produzir certos efeitos de discurso, os chamados procedimentos discursivos: a
definicdo, a comparacdo, a descricdo narrativa, a citacdo, a reiteracdo, o
guestionamento. E os procedimentos de composi¢cdo que organizam o conjunto da
argumentacdo segundo certa cronologia: etapas, retomadas, tempos fortes
(CHARAUDEAU, 2010).

Essa arquitetura argumentativa permeia o discurso publicitario na tentativa de
convencer o outro a compartilhar das mesmas propostas, portanto a percep¢ao do
modo como se organiza a argumentacdo pressupbe a compreensao do uso
estratégico da lingua, ou seja, as marcas linguisticas a servico dessa producao

argumentativa.
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1.2 As marcas linguisticas da argumentacdo no discurso publicitario

Refletir sobre a linguagem como forma de interacdo é conscientizar-se
também que nesse jogo de relacdes sociais ela € usada para atuar sobre o0 outro.
Por isso, diz-se que o uso da linguagem é essencialmente argumentativo, pois essa
acdo carrega multiplas intencionalidades capazes de influenciar o outro a
determinadas conclusdes. A argumentacdo foi inicialmente vinculada a logica, a
retérica e a dialética, um conjunto que forma a base do sistema pensado de
Aristoteles ao fim do século XIX (PLANTIM, 2008). Mais tarde, varias tendéncias da
linguistica manifestaram concepcdes acerca da linguagem como ato argumentativo.

Com o surgimento da Pragmatica, por exemplo, o estudo do discurso, e
conseguentemente o da argumentacao, incorporou as pesquisas sobre a linguagem,
estudiosos como Austin e Searle, dedicaram-se a analise dos atos de linguagem,
entre eles, os atos perlocucionarios que traduz efeitos, os quais estdo os de
convencer e persuadir. O discurso crescentemente tornou-se objeto da linguistica
moderna, e despertou o postulado de que a argumentatividade esta inscrita na
lingua. Em decorréncia, foi elaborada a Teoria da Argumentacdo na Lingua,
também conhecida como Semantica Argumentativa, criada por Oswald Ducrot e
Jean-Claude Anscombre. Esta teoria da argumentacéo centraliza a lingua enquanto
fator da argumentatividade o que parece apresentar paralelos com a face linguistica
da Analise Critica do Discurso.

Segundo Fairclough (2008, p. 99) “A analise de um discurso particular como
exemplo de prética discursiva focaliza os processos de producédo, distribuicdo e
consumo textual’. A pratica discursiva manifesta-se em forma linguistica em
contextos sociais especificos, e a dimensdo de producéo e interpretacdo textual se
centraliza pelos recursos disponiveis dos membros, que sdo estruturas sociais
interiorizadas, normas e convencgdes. Assim, ao produzir um discurso o sujeito se
apropria da lingua, ndo apenas para proferir informacfes, mas, principalmente com
0 objetivo de atuar sobre o outro.

Partindo do postulado de que a argumentatividade esta inscrita na lingua,
Koch (2011) apresenta algumas articulagcbes argumentativas que estruturam
qualquer discurso linguisticamente constituido a orientar certos posicionamentos do

interlocutor. Assim, os componentes de um texto articulam-se uns com 0s outros de
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acordo com as intencbes do produtor, com o sentido que se pretende dar ao
discurso. Dentre esse mecanismo que se costuma denominar marcas linguisticas da
enunciagdo ou da argumentagdo, podem-se destacar as seguintes marcas que,
inclusive, foram analisadas nas pecas publicitarias coletadas e que serdo abordadas

na analise dos dados.

A) Pressuposicao

Entre as conceituacfes de pressuposicdo, tem-se a nocdo defendida por
Oswald Ducrot (1987), discorrendo sobre a longa trajetoria que sofreu o conceito
submetido a uma série de reformula¢des, vindo a se ancorar na perspectiva da
enunciacdo em uma multiplicidade de vozes, isto €, polifonia.

Por essa perspectiva tedrica, mesmo o locutor sendo Unico, existe a presenca
de diversos enunciadores na assercao. Assim, a pressuposi¢cao é posta como um
ato ilocucionario com possibilidade de um desdobramento do enunciador e do
destinatario. Desse modo, a pressuposi¢cdo exerce um papel determinado em
qualquer discurso, um fator inscrito nos niveis de significacéo das frases: dizer que F
pressupde X significa dizer que a maior parte de seus enunciados pressupdem X. O

autor ainda destaca uma tipologia dos pressupostos:

a) gerais — 0s pressuposto que nao se relacionam diretamente com a
estrutura interna das frases;

b) ilocucionarios — a situacdo de discurso permite fazer cumprir um
ato ilocucionério;

c¢) da lingua — determinados pelos morfemas na frase e que podem ser
subdivididos em existenciais (quando aparece um grupo nominal precedido
de artigo definido); verbais (quando o verbo descreve uma sucessao de
estados, ou pode elevar a pressupor a verdade do conteido da completiva);
de construcdo (a maneira estrutural como a frase é construida); adverbiais

(pressupostos introduzidos por morfema).
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B) Os operadores argumentativos

A proposta defendida segundo Oswald Ducrot (1976) ao designar certos
elementos da gramatica de uma lingua que apresenta a forca argumentativa dos
enunciados e cujo trago constitutivo € o de serem empregados com pretensdo de
orientar o interlocutor para certos tipos de conclusdo. Para explicar o seu
funcionamento, sdo utilizadas duas nocdes basicas: as de escala argumentativa e
de classe argumentativa. Uma classe argumentativa € composta por enunciados que
igualmente servem de argumento para uma mesma conclusdo. Uma escala
argumentativa é formada por enunciados com forca crescente no sentido de uma

mesma concluséo. O autor elenca os principais tipos de operadores:

e Operadores que assinalam o argumento mais forte de uma escala orientada
no sentido de determinada conclusdo: até, mesmo, até mesmo, inclusive, ou,
entdo, escala em sentido negativo que assina 0 mais fraco deixando
subentendido que existem outros mais fortes: ao menos, pelo menos, no
minimo.

e Operadores que somam argumentos a favor de uma mesma concluséo: e,
também, ainda, nem, ndo sO... mas também, tanto... como, além de, entre
outros.

e Operadores que introduzem uma conclusdo relativa a argumentos
apresentados em enunciados anteriores: portanto, logo, por seguinte, pois,
em decorréncia, consequentemente, entre outros.

e Operadores que introduzem argumentos alternativos que levam a conclusdes
diferentes ou opostas: ou, ou entdo, quer... quer, seja.... seja, entre outros.

e Operadores que estabelecem relagdes de comparacéo entre elementos, com
vistas a uma dada conclusdo: mais que, menos que, tdo... como, entre outros.

e Operadores que introduzem uma justificativa ou explicacdo relativa ao
enunciado anterior: porque, que, ja que, pois, entre outros.

e Operadores que contrapdem argumentos orientados para conclusdes
contrarias: mas, porém, contudo, todavia, no entanto, embora, ainda que,

posto que, entre outros.
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Destaca-se entre esses, 0 mas, considerado o operador argumentativo por
exceléncia. Ao coordenarem-se dois elementos semanticos p e ¢, por meio do
morfema mas, acrescenta-se a p e q duas ideias: a existéncia de uma conclusao r,
pré estabelecida, sugerida por p e ndo confirmada por g, isto €, que p e
apresentam orientacdes argumentativas opostas em relacéo a r; e que a forca de g
contraria a r € maior que a forca de p ao seu favor, o que faz com que o conjunto p
mas g seja orientado no sentido de nao-r. Para uma descricdo polifonica de
enunciados do tipo X mas Y, € preciso levar em conta que ha uma distingdo entre X
mas Y e p mas ¢, jA que 0 mas nao opera necessariamente sobre todos o0s
elementos contidos em X ou em Y, mas apenas sobre certos elementos semanticos
p e g, 0S quais, juntamente com outros, constituem X e Y; O locutor (L) de X mas Y

pode ser diferente do de p mas g.

e Operadores que tém por funcdo introduzir no enunciado conteudos
pressupostos: ja, ainda, agora, entre outros.

e Operadores que se distribuem em escalas opostas, isto é, um deles funciona
em uma escala orientada para a afirmacéo total e o outro, em uma escala
orientada para a negacdo total. As vezes, tais operadores S&0
morfologicamente relacionados, como € o0 caso de um pouco e pouco, quase,

apenas, entre outros.

Todos esses operadores fazem parte da gramatica da lingua e permitem

indicar a orientagdo argumentativa dos enunciados.

c) As relages interfrasticas

De inicio, Koch (2011) deixa claro a inadequacdo em se falar de oracdes
dependentes (subordinadas) e independentes (coordenadas), visto que é perceptivel
a relacdo de interdependéncia entre as oracfes que compdem um periodo, sendo
cada uma delas indispensavel a compreensado das demais. Além de haver também
as relacdes entre enunciado e enunciacdo, denominadas de pragméaticas ou

argumentativas. Todo periodo composto € constituido de orac6es que exprimem a
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mesma relacdo semantica havendo, pois, uma interdependéncia, ja que a presenca
de cada uma delas determina o significado pretendido. A autora apresenta ainda, a
posicdo de Bally (1944 apud KOCH, 2011) sobre os modos de combinacéo
possiveis entre enunciacdes, de ordem semantica e ndo morfologica ou sintatica,
gue seriam trés:

1- Coordenacéo — Ha coordenacédo semantica entre A e B, se e somente se:

e A for uma proposicdo independente, ou seja, represente um ato de
enunciacdo completo, seguido ou néo de B, contendo desse modo um tema e
um comentario.

e B toma A como tema, apresentando-se como um comentario concernente a
A. Destaca-se que a coordenacdo semantica é diferente da sintatica, pois se

fundamenta nos atos de enunciacdo com ou sem marca gramatical.

2- Frases ligadas (soldadura)- Ocorrem quando duas orac¢des estao ligadas em um

anico ato de enunciacgao.

e Refere-se a uma unica intencdo. A primeira ndo corresponde a um ato de

linguagem acabado desvinculada da segunda.
e Nenhuma das oracfes pode ser compreendida independentemente da outra.

e Nao se afirma A e posteriormente B, todavia anuncia-se uma relacdo entre

elas.

3- Segmentacdo — Denomina-se de frase segmentada uma frase Unica resultante
da condensacédo de duas coordenadas, na qual a soldadura € imperfeita, posto que

uma frase tem a fungéo de tema e a outra tem a fun¢do de comentério.

e A segmentacao diferencia-se da coordenagdo por haver um grau de

interdependéncia maior, uma relagéo reciproca entre o enunciado A e B.

7z

e Uma caracteristica da segmentacdo é tomar um dos elementos do
enunciado como tema, expondo-o para fora da sentenca. Sdo exemplos

disso os vocativos, frases intercaladas, entre outros.
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D) Autoridade Polifénica

Baseando-se na nocédo de polifonia, Koch (2011, p. 137) a define “como a
incorporacdo que o locutor faz de seu discurso de assercdes atribuidas a outros
enunciadores ou personagens discursivos”. Trata-se de uma propriedade linguistica
que permite ao locutor usufruir de uma assercdo sem assumi-la diretamente,
atribuindo-a a um enunciador estranho. Desse modo, existem determinadas

construcdes que impdem a leitura polifénica, tais como:

a) pressuposicao - Tem-se um locutor Unico, no entanto, os atos de assercao
sao atribuidos a enunciadores diferentes. De modo que outros personagens,
no proprio discurso, digam aquilo que se deseja anunciar. Em termos de
elementos gramaticais, 0s apostos, oragdes explicativas, certos adjuntos ou
oracOes adverbiais sdo condutores de asser¢cdes aparentemente pressuposta.
b) negacdo — Todo enunciado negativo pressupde um enunciado afirmativo
de outro enunciador E1, incorporado ao discurso de um locutor L = E2.

c) O uso da forma verbal futuro do pretérito — O locutor atribui a assergéo a
terceiros que se fazem presentes no seu discurso, o que lhe permite manter
um maior distanciamento com relacdo a ela, ndo assumindo a
responsabilidade pelo que € asseverado.

d) emprego de expressodes do tipo “parece que”.

e) utilizacdo de certos operadores argumentativos.

E) Retérica aplicada

Segundo Koch (2011) pode-se conceber 0s mecanismos retoricos —
linguistico, projetados na proépria significacdo das frases; e os mecanismos retoricos
constituidos em nivel de interpretacdo, tais como a ironia, a satira, a insinuacao, o
sarcasmo, entre outros.

Exemplos desse nivel de significacdo podem ser encontrados em construcées
do tipo: deixar entender — uma enunciagcdo que por si mesma implica alguma
coisa, sem nenhuma intencdo comunicativa; dar a entender-— uma intencdo posta
de maneira velada; subentender-— o enunciado implica a intencdo por meio do

reconhecimento por parte do alocutario.
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Esses mecanismos podem ser expressos por meio da ironia implicita de
proposicao dita como o eco de enunciado ou de um pensamento, se o locutor
determina a si mesmo como um alvo, tem-se a autoironia, ou se a outrem, tem-se 0
sarcasmo. Por meio de alusdo em que o locutor diz algo sem aparentar dizé-lo,
deixando-o a cargo do interlocutor a fim de se resguardar de qualquer risco. E ainda,
através da retorica da pressuposicdo em que se é colocado como pressuposto, a
informacg&o principal a ser veiculada (KOCH, 2011).

Destaca-se também os recursos retoricos estilisticos, como a selegéo lexical
colocada estrategicamente no texto pela forca argumentativa; a argumentacao por
autoridade em que o locutor introduz no seu discurso uma voz responsavel pela
assercdo. O uso de exclamacdo, interjeicdo, reiteracdes, gradacdes antiteses,
reticéncias, aspas, entre outros (KOCH, 2011).

Em suma, quando se reflete sobre a argumentacéo € preciso conceber todos
0S mecanismos utilizados pelo enunciador para constituir significacdo ao seu
discurso e induzir o outro a determinadas conclusdes. Cada enunciado é elaborado
com intencdes definidas que podem ser explicitamente ou implicitamente
interpretadas em niveis de significacdo. Os recursos oferecidos pela lingua séao
marcas linguisticas que determinam as rela¢cdes discursivas, argumentativas,
ideoldgicas postas na enunciagcdo, em contribuicdo, obviamente, com 0s recursos

multimodais que integram o texto nesse processo de significacao.

1.3 Multimodalidade e publicidade

Segundo os estudos histdricos a imagem sempre esteve presente como ato
comunicativo, inclusive, servindo como registro da histéria da humanidade. Embora
a sistematizacdo da escrita tenha em determinado momento superado o papel da
imagem ao longo da histéria, colocando-a, muitas vezes, como subsidio da
comunicacao, a constante evolugdo humana possibilitou uma fuséo cada vez maior
da linguagem verbal, imagens e sons.

As imagens, atualmente, passam a integrar o sentido do texto, deixando de
apresentar carater meramente ilustrativo, para compor juntamente com a linguagem

verbal, significados que traz aos textos um novo olhar, através de uma perspectiva
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multimodal. Fazendo perceber que a imagem é dotada de uma cadeia de
significacdes que permite o leitor extrair o sentido de uma mensagem, iSso remete
ao gque Barthes (1986, p. 35) afirma com propriedade: “toda imagem é polissémica”.

Essa nocdo de multimodalidade das formas de representacdo de uma
mensagem foi introduzida por Kress e Van Leeuwen (2001) que concebem como
texto multimodal aquele que utiliza mais de um recurso semioético na sua construcao
textual, ou seja, s&0 0s textos 0s quais usam tanto 0s recursos verbais como 0s nao-
verbais (visuais, auditivos e outros) para produzir seus significados.

Os estudos da multimodalidade, como por exemplo, Segatto e Knoll (2013),
Petermann (2006), demonstram que 0s recursos visuais estdo atrelados a expressao
do contetdo do texto e orientam para a construcdo dos sentidos da mensagem.
Sabe-se que o texto publicitario investe ideologicamente através, também, dos
recursos linguisticos e imagéticos, e essa estreita relacdo favorece a construcao

argumentativa da peca publicitaria, como aponta Eco (1991, p. 160 -165)

Os cddigos publicitarios funcionam num duplo registro: a) verbal ; b)
visual. [...] a polivaléncia tipica da imagem e a necessidade de ancoréa-la
no discurso verbal fazem com que a argumentacdo retérica
propriamente dita seja orientada unicamente pelo texto verbal ou pela
interac&o entre os registros verbal e visual.

O discurso publicitario impresso € construido por textos multimodais, de forma
a privilegiar figuras, cores e expressdes linguisticas (SILVEIRA, 2006). A pluralidade
de cddigos utilizados na construcdo desse tipo de texto aproxima o publico-alvo,
pelos aspectos da ideologia dos produtores e da identidade social dos leitores, do
produto anunciado.

Por essa perspectiva, a publicidade uma vez que integra a linguagem verbal
e a linguagem nao-verbal na construcdo de seus textos se caracteriza pela
multimodalidade. Isso tem despertado a busca da compreensédo da metafora visual
como um signo que opera a ideologia dentro do discurso, como afirma Vieira (2010,
p. 54) “as metaforas visuais, por seu carater representativo intencional de um signo,
0 seu significado e algo diferente dele. [...] a metafora visual € uma similaridade na
aparéncia”. A autora esclarece ainda que a agregacédo do texto verbal e da imagem
atribui ao contexto imagético uma interpretacdo de sentidos. Isso € afirmado também

pelas palavras de Biel (2004, p. 207):
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As metaforas visuais evocam 0 processo mental por parte do
consumidor que devem interpreta-las para conseguir extrair seus
significados. H& indicios abundantes de que esse processo ativo
fortalece a formacdo da atitude e retarda a deteorizacdo das atitudes
assim formadas.
Pode-se verificar uma sistematizacdo no estudo da multimodalidade visual a
partir da Gramatica do Design Visual lancada por Kress e Van Leeuwen (1996), a
qual apresenta parametros de observacdo dos elementos visuais. Os autores
desenvolveram seus pressupostos teoricos baseados na Gramatica Sistémico-
Funcional proposta por Halliday, cujo enfoque apresenta trés funcbes para a
linguagem: ideacional, interpessoal e textual.
Kress e Van Leeuwen (2006) propdem em outros termos, talvez adequando
para estudos semioticos, uma nocao tedrica de metafuncdo da linguagem com

analise de imagens, apresentada abaixo:

® Metafuncdo Representacional: que esta relacionada ao significado
representacional dos objetos e experiéncias internas e externas dos
individuos;

® Metafuncado Interativa: realiza-se na relacdo entre o leitor e a imagem
observada, a maneira em que se estabelece uma interagdo com o

interlocutor.

® Composicional: desenvolvida através do significado da composi¢éo

visual dos textos, a integracao entre os elementos verbais e visuais.

Buscando compreender como se desenvolve a relacdo estabelecida entre o
publico-alvo e a pega publicitaria de um produto especifico, o recorte de andlise da
pesquisa sera na metafuncao interacional, logo, foi tratado de modo mais sucinto a
metafuncéo ideacional (o significado representacional) e a metafuncao textual (o
significado composicional). Quanto a funcéo interativa, Kress e Van Leeuwen (1996)
denominam de participante interativo aquele ser real, humano que observa
(observador) ou produz (produtor) a imagem, e que mantém uma relagao/interacéo

através dos participantes representados na imagem.
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A Gramatica do Design Visual (KRESS E VAN LEEUWEN, 2006) analisa essa
interacdo através de algumas dimensfes, as quais integram o0s participantes

envolvidos na composi¢ao visual, séo elas:

® (Contato,
® Distancia social
® Atitude /perspectiva

® NModalidade

Em primeira instédncia tem-se o0 contato, essa categoria possibilita a relacao
entre a imagem e o leitor, se a imagem “oferece ou demanda algo do observador”. A
de demanda configura uma situacdo definida como pedido ou interpelacdo, o
participante representado parece olhar diretamente para quem o observa, quer dizer,
o produtor faz uso da imagem tanto com o olhar como os gestos direcionados, a fim
de que criar uma interacdo com o observador trata-se de uma posicao ativa do leitor.
Na peca abaixo, por exemplo, as mulheres (participante representado) estdo com 0s
olhos direcionados para o publico-alvo (participante interativo), gesticulando, como
se estivesse se referindo diretamente ao leitor, essa peca pode ser considerada uma

imagem de demanda.

ACESSE
worw PRESTOMIGHT com.bv

0 portal da balada
que te leva para |BIZ4

Ha vocd & haledeira,
# gue eutd fafendo

Fig. 1 www.portaldapropaganda.com.br
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Quando ndo ha um olhar ou gesto direcionado para o0 observador, a
comunicacdo se desenvolve como uma imagem de oferta, pois se cria uma
sensacdo de afastamento, visto que ndo had uma conexdo entre os olhares dos
participantes, quer dizer, as pecas publicitarias nas quais o0 participante
representado é fotografado sem olhar para a camera, desviando o olhar a qualquer
outro ponto, essa imagem sera considerada de oferta, se observa a linha formada
pelo olhar do PR desviada do olhar do PI. O leitor enquanto participante interativo

nao consegue estabelecer uma conexao de olhares, como mostra a pega abaixo.

Fig.2 (www.pgn.com.br)

Outro elemento contemplado é a distancia social, analisa-se uma relacao de
maior ou menor proximidade com o interlocutor na comunicagéo visual, € o que
determina a intimidade entre os participantes. Isso € construido a partir de close e
fotos tiradas a longa e curta distancia. Kress e Van Leewen (2006) classificam as
distancias em:

a) Plano fechado (intimo) - quando o
participante representado aparece dos
ombros para cima, € mostrado em primeiro

plano, sugere intimidade e envolvimento;

RESULTADOS INCRIVEIS. QUANDO Vi
SE LAMBUZA OE ARGILA, ATE A
VOLTA A SER CRIANGA,

Fig.3 (Revista Veja edi¢do 2274, 20 de junho de 2012, pag. 29
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b) Plano meédio (pessoal) -
representado pela imagem do
participante da cintura e/ou
joelhos para cima, sugere

mobilidade e aproximacao;

Fig. 4 (www.senhordoseculo.com)

c) Plano aberto (sociall - o
participante representado aparece de
corpo inteiro, o observador ndo tem
intimidade  suficiente com a cena,
proporciona uma visdao distanciada,

impessoal.

Fig. 5 (Revista VIP edicdo 326 ano 31 n. 5 Maio 2012)

Ainda, de acordo com Kress e Van Leuweeun (1996), as imagens podem ser
classificadas em relacdo a atitude, refere-se ao angulo em que os participantes sao
retratados. A relacdo de Atitude da imagem com o leitor mostrar-se de dois tipos:
subjetivas, quando o observador pode ver o que ha para ser visto apenas de um
particular ponto de vista; objetivas, quando ndo h& perspectiva, é possivel ver tudo
gue existe na imagem. A perspectiva também ocorre por meio dos angulos, o angulo
de visdo de uma imagem confere maior ou menor poder aos participantes: Frontal:
direcionamento do participante constituinte da imagem e o leitor; Obliquo: apresenta
o participante em perfil provocando no leitor um sentido de desprendimento da cena

observada; Vertical: possui seus variantes: alto, baixo ou de nivel ocular. Assinalam
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distintas relacdes de poder. Um angulo frontal demonstra maior envolvimento do
observador enquanto um angulo obliquo oferece maior afastamento por parte do
observador (KRESS E VAN LEEUWEN, 2006).

Se uma peca publicitaria expde a imagem do PR através de um &angulo
especifico, refletem-se as relacbes de poder entre os participantes. Quando o olhar
do participante representado em relacéo ao participante interativo esta para cima ou
para baixo, por exemplo, isso o0s coloca em posicdo de inferioridade ou
superioridade, ou mesmo, em posi¢cdo de igualdade se o nivel do olhar de ambos
estiver numa mesma linha de contemplacdo, como exemplos, tém-se

respectivamente as pecas:

Curso de Aparatologia Curso de Maguihagem
o

PUP:

ot
Curso de Tratamento

1) Rost
ets K Carcarda o0 Formagao refns ony
@ b eucrioe praca o

REVED /-_a

Fig. 8 (Revista Natura)

O Jdltimo aspecto da Metafuncdo Interacional refere-se a modalidade
categorizada como naturalista ou sensorial. A modalidade naturalista se define

através da fidelidade da imagem em comparagdo ao olhar natural, quanto mais se


http://www.n-estetica.com/
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aproximar do modo como vemos o mundo normalmente, geralmente apresentam
alta saturagdo de cores, cores moduladas e diversificadas e também a
contextualizacdo da imagem, seu plano de fundo. A modalidade sensorial €&
retratada numa configuragdo que evoca sentimentos mais subjetivos no
leitor/observador, traduz um afastamento do real. Se houver maior ou menor
similaridade entre 0o que mostrado na imagem e o que é considerado real para o
leitor, mais se concretizara a modalidade em nivel alto ou baixo.

Na peca da figura 9, apesar do angulo aparentemente naturalizado tém-se
niveis baixos de modalidade. A imagem esta descontextualizada, apresentando

somente uma cor de fundo monocromatica, com
Sabe do que elas gosta

De uma pele sempre ma

énfase apenas no produto veiculado, a
representacdo visual exige do observador uma

percepcao sensorial.

Natura Ekos -, “-a

Oleq Trifésicdjue pegfuma e hidrata 24h * &

Fig. 9 (equilibriopublicidade.blogspot.com.br)

7

Nesta peca, o cotidiano é retratado

pelo enfoque contextualizado do

cenario posto como plano de fundo. Fig.10(www.facebook.com.br/gillettevenus)
Apresentando assim um alto nivel de modalizacéo, pois se aproxima dos modos
reais de iluminagdo, as cores de saturacdo naturais, a cena em adequacdo ao
produto ofertado.

Essas perspectivas multimodais na constituicdo de uma peca publicitaria séo
recursos propicios as intencionalidades argumentativas do discurso publicitario, e
ndo se esgotam nos niveis linguisticos, mas também, se acoplam as questbes
ideoldgicas enraizadas na cultura, inclusive, quanto as relacdes de género
estabelecidas na sociedade.


http://www.facebook.com.br/gillette
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2 IDEOLOGIA, CULTURA E GENERO

Pensar a linguagem como pratica social acarreta uma nova perspectiva critica
colocando-a em uma posi¢ao crucial nas relacées de poder presentes na sociedade
e sustentada por ideologias. Ao estudar a ideologia se concebe que o sentido das
formas simbodlicas inseridas nos contextos sociais refletem relacées de dominacgéo;
dominacdo que pode estar vislumbrada, por exemplo, nas relacbes sociais
estruturadas entre homens e mulheres. Pode-se falar em “dominagcé&o” quando
certas relacbes sdo estabelecidas de modo sistematicamente assimétricas
(THOMPSON, 1995).

Dessa forma, estudar ideologia € analisar as maneiras como o0 uso dos
sentidos serve para estabelecer e sustentar relacdo de dominagdo, por isso
Thompson (1995, p. 79) propde:

[...] conceitualizar ideologia em termos das maneiras como o0 sentido,
mobilizado pelas formas simbdlicas, serve para estabelecer relacbes de
dominacéo: estabelecer, querendo significar que o sentido pode criar
ativamente e instituir relacdes de dominacgdo; sustentar, querendo
significar que o sentido pode servir. para manter e reproduzir relacdes de
dominacgéo através de um continuo processo de producao e recepcao de
formas simbdlicas.

O autor esclarece ainda que por formas simbodlicas se entende as
representacoes de acdes, falas, imagens e textos, que sédo produzidos por sujeitos e
reconhecidos por eles e outros como construtos significativos. Esses significados
podem ser analisados por quatro aspectos, denominados de: intencional -—
entendido como a intencdo de producdo das formas simbolicas de um sujeito a
outros; convencional — definicdo do “cédigo” a ser usado para expressar a forma
simbdlica; estrutural — a estrutura articulada entre formas simbdlicas e outros
elementos; referencial — entendido como aquilo que a forma simbdlica representa,
aquilo a que ela se refere; e contextual — as formas simbdlicas sao produzidas em
processos e contextos sécio-histéricos especificos (THOMPSON, 1995, p.183 - 192).

Ainda sobre o ultimo aspecto, compreende-se que as formas simbdlicas estédo
sempre inseridas em contextos e processos socialmente estruturados e pautados
por diferencas. Isso quer dizer que o status social e as qualificacbes associadas a
essas posicdes fornecem as pessoas, diferentes graus de poder, tais como tomar

decisbes, conseguir seus objetivos, realizar interesses, entre outros. Isso esta
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entendido como uma capacidade conferida a esses sujeitos socialmente ou
institucionalmente, quando grupos particulares possuem poder inacessivel a outros
sujeitos, refletindo-se a chamada relacdo de dominacdo. De acordo com Fairclough
(2008, p. 121) as “ideologias surgem na sociedade caracterizada por relagbes de
dominacdo com base na classe, no género, no grupo cultural e assim por diante”.

Logo, se as formas simbdlicas monopolizam o sentido de modo ideoldgico
com o intuito de preservar relagdes sociais que beneficiam alguns sujeitos, enquanto
outros procuram contestar, tem-se a ideologia como um processo hatural, ou néo,
das estruturas de convencao dos eventos discursivos. De maneira que a ideologia
esta na estrutura e nas condi¢cdes do evento discursivo produzidos com carater de
senso comum. Tal reproducdo pode ser percebida pelo estudo dos sentidos das
palavras e dos atos retéricos das manifestacdes linguistico-discursivas, como afirma
Bakhtin (2010, p. 99):

A palavra esta sempre carregada de um contetddo ou de um sentido
ideoldgico ou vivencial. E assim que compreendemos as palavras e
somente reagimos aquelas que despertam em nos ressonancias
ideoldgicas ou concernentes a vida [...] A lingua, no seu uso prético, é
inseparavel de seu conteudo ideolégico ou relativo a vida. Para se
separar abstratamente a lingua de seu conteldo ideoldgico ou vivencial,
€ preciso elaborar procedimentos particulares ndo condicionados pelas
motivacdes da consciéncia do locutor.

Dessa forma, pode-se compreender que a ideologia se materializa pelo
discurso, por isso, diz-se que todo discurso traz um carga ideoldgica, ja que é
produzido por sujeitos socialmente inseridos, que tem histdria, costumes e tradi¢des.
Assim, qualquer que seja o discurso, oral ou escrito, produzido dentro de um texto,
nunca se caracterizara pela ingenuidade, pois carrega em si manifestacdes de
ideologia materializada pela lingua. Uma vez que, em cada formacgéo discursiva se
verifica também uma formacéo ideoldgica, o discurso produzido em uma esfera
social passa a ser compartilhado por seus membros com finalidades persuasivas de
convencer o interlocutor dos argumentos discutidos.

Esse compartilhamento entre os membros sociais se perpetua pelo vinculo
cultural conduzido de geracdo a geracdo. As concepc¢des ideoldgicas de um povo
estdo enraizadas em suas manifestacdes culturais e se configuram em suas praticas

discursivas.
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2.1 O Cenério Simbdlico da Cultura

O discurso contribui para a constituicdo de todas as dimensdes da estrutura
social, analisar as instituicbes em termos de poder significa compreender e verificar
suas praticas discursivas, tendo em vista que o discurso enquanto pratica ideoldgica
sustenta, naturaliza ou transforma os significados do mundo nas relagdes de poder.

Essa proposta € defendida por Fairclough (2008, p. 117) que argumenta o0 seguinte:

As ideologias sao significacdes/constru¢cbes da realidade (0o mundo
fisico, as relagBes sociais, as identidades sociais) que sao construidas
em varias dimensdes das formas/sentidos das praticas discursivas e que
contribuem para a producdo, a reproducdo, ou a transformacao das
relagbes de dominagéo.

Por isso, estudar a ideologia requer uma analise cultural das formas
simbdlicas, ou ainda, dos contextos e processos historicamente especificos em que
essas formas simbolicas sédo produzidas, transmitidas ou recebidas. Pois, por meio
da relacdo interpessoal, 0 sujeito interioriza as formas culturalmente estabelecidas, e
0 comportamento humano passa a ser visto como acdo simbdlica mediante essa
interacdo. De acordo com Geertz (1989, p. 12), “deve atentar-se para 0
comportamento, e com exatiddo, pois € através do fluxo do comportamento — ou,
mais precisamente da acdo social que as formas culturais encontram articulacéo”. A
cultura de uma sociedade consiste em estruturas de significados que determinam o
gue se deve saber, acreditar e agir para que as acoes individuais, uma vez pautadas
por esses ditames psicolégicos, sejam aceitas pelos demais membros da
organizacao social.

O comportamento ndo é algo apenas biologicamente determinado, pois a
acdo e o pensamento humano nao provém exclusivamente da sua heranca genética,
mas através de um processo de aprendizado conferido aos padrbes culturais da
sociedade em que o ser humano vive. Importante relembrar em Biologia, que o
genotipo, ou seja, a carga genética para se manifestar precisa do fenétipo, ou seja,
das a¢des do meio ambiente (FONSECA; GOMES [et. al.], 2011).

Por isso, segundo a visdo antropoldgica de alguns estudiosos da cultura
como Laraia (1932, p. 24) “O homem é o resultado do meio cultural em que foi

socializado. Ele é um herdeiro de um longo processo acumulativo, que reflete o
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conhecimento e a experiéncia adquirida pelas numerosas geracdes que O
antecederam”.

Assim sendo, o modo de perceber o mundo, os juizos de ordem moral e
valorativa, a educacgao diferenciada e a divisdo sexual do trabalho, os definidos
comportamentos sociais, a aceitacdo de determinadas posturas, sdo reflexos de
uma heranca cultural, ou seja, o resultado da operacdo de uma cultura na qual o
sujeito estd inserido. Isso leva a concepg¢do de que as formas simbdlicas séo
transmitidas pelos costumes, pelas praticas e crencas cotidianas, da cultura
arraigada na vida do povo.

Ademais, o comportamento dos sujeitos provém de um aprendizado, de um
processo denominado endoculturacdo, que no Dicionario de Sociologia € definido
como “o processo de aprendizagem e educacdo de uma cultura, desde a infancia
até a idade adulta’. A chamada heranca cultural desenvolvida e perpassada por
geracdes determina sistemas de padrbes de comportamento, criancas de sexos
diferentes, por exemplo, ndo agem de modos diferentes em funcdo de seus
hormdnios ou genética, porém em decorréncia de uma educacao diferenciada. Da
mesma forma, a cultura nos condiciona a reacOes depreciativas diante de
comportamentos que estdo fora dos padrdes estabelecidos e aceitos pela maioria da
sociedade.

Essa perspectiva leva a conceber relacbes de género como relagdes
socioculturais entre os sexos, ou melhor, uma criacdo inteiramente social sobre os
papéis préprios aos homens e as mulheres, que se faz refletir nos textos

publicitarios.

2.2. Relacdes de Género social e Publicidade

A categoria género social, nesta pesquisa, esta baseada em uma concepcao
cultural relacionada com os atributos e funcbes socialmente construidas que
configuram diferencas e inter-relagdes entre os sexos, quer dizer, o género tido para
descrever o que é socialmente construido em oposicdo do que é biologicamente
dado.

O género social como categoria de andlise das diferencas entre homens e

mulheres surgiu no contexto do feminismo. O termo comecgou a ser utilizado entre as
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feministas como referéncia as diferencas socialmente construidas entre 0s sexos.
Essa visdo abrange todos os aspectos psicologicos e socioculturais quanto aos
comportamentos apropriados ao ser feminino e ao ser masculino, determinados em
fungdo da assimetria de poder existente entre homem e mulher. Quanto essa
abordagem, Scott (1989, p. 21) apresenta um posicionamento favoravel, afirmando o

seguinte:

Minha definicdo de género tem duas partes e vérias sub-partes. Elas sao
ligadas entre si, mas deveriam ser analiticamente distintas. O nucleo
essencial da definicdo baseia-se na conex&o integral entre duas
proposi¢des: o género é um elemento constitutivo de rela¢des sociais
baseado nas diferencas percebidas entre os sexos, e 0 género € uma
forma primeira de significar as relagdes de poder.

Esse posicionamento da concepcdo de género social reflete a diferenca
atribuida para demarcar a especificidade quanto aos comportamentos apropriados
as pessoas de cada sexo, a partir do pressuposto de que as questbes de
diferenciacdo do papel sexual, em qualquer cultura, € um sistema puramente
simbdlico. De maneira que, enquanto para o homem o perfil de masculino se pauta
por tragos como forte, agressivo, tem iniciativa sexual (conquistador ou pegador),
tem mais liberdade para sair de casa, entre outros. Os tracos femininos se detém por
indicios de suave, sensivel, doce, sexualmente mais passiva, mais segura, mais
autoconfiante, entre outros. Assim, o feminino e o0 masculino implicam a
incorporagao desses tracos, atributos e funcdes, como forma de representacéo das
identidades sociais e valorizagdo em uma determinada cultura do que seja proprio
ao homem e a mulher.

Aderir a essa concepcdo leva-se a perceber a influéncia dos aspectos
culturais na diferenciagdo dos géneros. Por exemplo, nas diversas culturas a
educacdo dos meninos segue padrdes de oposicdo aos das meninas. Nessa
moldagem de perfis, os homens sdo estimulados a manifestar a sua virilidade por
meio da rejeicdo de comportamentos tidos como feminino para se construirem como
homens. Assim brinquedos, jogos, preferéncias e gostos sdo mapeados para aquilo
que culturalmente é definido para os homens. Da mesma forma, as mulheres séo
educadas com base nos preceitos socialmente dignos para as mulheres.

Essa perspectiva de género € um dos pilares desta pesquisa, que analisa 0s

reflexos de masculinidade e feminilidade presente em pecas publicitarias
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direcionadas ao publico masculino e feminino. Adotar essa concepcao de género
como categoria de analise, favorece ao entendimento de como as relacdes de poder
sdo sustentadas pelas praticas discursivas, como na publicidade.

A construcao social partilhada do masculino e do feminino é marcada por
assimetria que revela uma dominancia simbdlica do homem em relacédo a mulher. A
sociedade patriarcal e conservadora impés ao homem uma postura de vida na qual
ele € o provedor material e financeiro, responsavel pela protecdo de seus
dependentes, detentor de uma carreira profissional nos mais diversos ramos.
Enquanto a mulher foi reservado tradicionalmente o espaco domeéstico, da protetora
do lar, dos atributos de uma esposa prendada e fiel. Estabelecendo-se dessa forma
uma relacdo assimétrica de poder que constitui uma hierarquizacdo onde o
masculino se impde como superior ao feminino.

Segundo constata Bourdieu (2005), essa divisdo desigual de poder que
confere aos homens a posicdo dominante e as mulheres a posicdo subalterna,
perpassa toda a estrutura social, ndo se restringindo, portanto, as questbes de
género. A dominacdo masculina estendeu-se por todas as instituicoes e todos 0s
processos sociais, como por exemplo, familia, trabalho, economia. Tudo isso
mascarado e justificado sob a afirmacao das diferencas bioldgicas, o que Bourdieu
chama de “biologizacdo do social” ou “socializa¢do do biologico” (BOURDIEU, 2005,
p. 9).

A diferenca estabelecida entre os sexos pressupde a definicdo do que sdo as
caracteristicas que formam a identidade do masculino e do feminino. Quer dizer, as
mulheres aprendem a ser femininas e submissas e séo controladas nisto, da mesma
forma os homens séo vigiados na construgcdo de sua masculinidade. Os atributos
especificados como feminino sdo positivo se encontrados em mulheres, mas
desqualificam os homens que o0s possuem, 0 mesmo acontecendo com a
masculinidade em relagéo as mulheres. Essas constru¢des simbdlicas se encontram
tdo arraigadas na sociedade que adquiriram uma atmosfera de naturalidade.
Segundo Eckert e McConnell-Ginet (2010, p. 100):

Quando se diferencia feminilidade de masculinidade com base em
atributos tais como poder, ambicdo, coordenacdo fisica, afetividade,
rebeldia ou docilidade, o papel desses atributos na criagéo e na tessitura
de diferencas importantes entre identidades femininas e identidades
masculinas torna-se invisivel.
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Em analise da categoria género social pode-se perceber a organizacao
concreta e simbdlica da vida social. Seu estudo € um meio de compreender como a
ideologia dominante que privilegia 0 homem em detrimento das mulheres, é
incorporada no sujeito através de praticas sociais que reforcam os papéis aceitos na
relacéo sociocultural e mantém a instauracdo da relacdo assimétrica de género.

Esta assimetria encontra-se presente no discurso produzido pelas préticas de
publicidade, conforme visto organizado e estruturado por uma linguagem
argumentativa, com fins persuasivos e, revestidos por sentidos ideolégicos e
socioculturais. Isso significa que a associacdo de imagens, condutas, estilos de vida,
perfis, refletidos a um ou outro género, na configuracdo do discurso publicitario
reforca as relagbes de poder existente na sociedade.

Dessa forma, a publicidade busca a identificacdo do publico-alvo com o
produto anunciado, mediante aspectos ideoldgicos e socioculturais impregnados na
sociedade de consumo. A adesdo de um produto perpassa pelo modo de
organizacao do discurso, que envolve os argumentos que sustentam a relevancia do
consumo e 0s pensamentos, valores e modelos de comportamentos ja definidos. A
representacdo simbdlica refletida em uma peca publicitaria ajuda a construir aquilo
gue é considerado aceitavel e apropriado em termos sociais. Por exemplo, o que se
reconhece como feminilidade e masculinidade s&o discursivamente sustentados em
pecas destinadas a homens e as mulheres.

Assim, a venda de um produto como os de depilacdo, por exemplo,
apresentara além dos argumentos que favorecem a compra do produto,
caracteristicas, valores, do publico ao qual estd sendo destinado. Se para as
mulheres, trara tracos ditos femininos, da mesma forma se para homens a
representacao sera de atributos definidos como masculinos.

A imagem publicitaria do ser mulher e do ser homem esta relacionada as
imagens construidas socialmente. Nesse sentido, para as mulheres séo
contemplados os atributos de mée, esposa, dona-de-casa, beleza, centrados na
vaidade e bem estar, entre outros. Para os homens, os atributos de chefe da familia,
profissionalmente sucedido, autoridade, conquistador, entre outros. Parte-se,
portanto, dos procedimentos comportamentais definidos a cada género, de acordo
com a forca cultural que constroi os lugares a partir dos quais sdo assumidas essas

posicdes. Segundo Carvalho (2000, p. 106):
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O texto publicitario, qualquer que seja a mensagem implicita, é o
testemunho de uma sociedade de consumo e conduz a uma
representacdo da cultura a que pertence, permitindo estabelecer uma
relacdo pessoal com a realidade particular. Sua primeira e explicita € o
estimulo ao consumo de um produto, mas ele pde em destaque
determinado aspecto de uma cultura, como um projetor poderoso sem
deixar em torno de si zona de sombra.

Dessa maneira, pode-se verificar o papel da publicidade na perpetuacdo dos
papéis sociais atribuidos a mulheres e homens em nossa cultura. A escolha
linguistica que constitui uma peca publicitaria reine argumentos adaptados as
ideologias naturalizadas pelo senso comum, textos que reafirmam conceitos,
crencas e valores, tentando ndo se opor ao que ja € estabelecido socialmente. A
presenca de fatores ideoldgicos por trds de uma mensagem publicitaria sustenta a
relacdo de dominacgéao e, pode-se falar de dominacdo quando a distribuicdo desigual
de poder gera relacfes assimétricas.

Um sistema simbodlico que valoriza e condiciona o homem a niveis
hierarquicamente superiores da vida social, embora menos ditador nos dias atuais,
mantendo a mulher em posi¢fes inferiores, e isso se reflete no discurso midiatico,
afrmando que a publicidade € uma ferramenta ideoldgica, sobretudo, porque é
produzida por pessoas que fazem parte de um universo sociocultural, que relevam
as ideologias dos grupos sociais que “controlam” as relagdes sociais.

Em suma, devido a presenca cotidiana na vida das pessoas a midia
publicitaria contribui para a naturalizacdo dessas relacbes de poder, refletindo as
crencas e papéis sociais ditados a certo publico-alvo em seus argumentos
persuasivos. Nesse sentido, Sabat (2001, p. 5) comenta que a “publicidade néao
inventa coisas; seu discurso; suas representacdes estdo sempre relacionadas com o

conhecimento que circula na sociedade”.
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3. MATERIAL E METODO

A Pesquisa é qualitativa, analitica e transversal, fundamentada em uma
andlise bibliografica dos estudos acerca da linguagem argumentativa e uma analise
critica do discurso sob o aparato ideoldgico em pecas publicitarias quanto a questao
de masculinidade e feminilidade. Contemplando, ainda, as imagens como

significacdes junto ao componente verbal das mensagens publicitérias.

3.1 O Corpus

Todos os dias na rotina de vida as pessoas inevitavelmente sdo conduzidas,
atraidas e envolvidas pela prética discursiva da publicidade, seja na rota de casa ao
trabalho, ao acessar emails ou redes socais, ao assistir uma programacao na TV, ao
consultar um material de leitura, sdo surpreendidas no vasto universo capitalista no
qual sdo convidadas a participar enquanto publico-alvo, observadores e
consumistas. Na percepcdo desses fatos diarios, atentou-se a um tema muito
debatido e que a midia tem enraizado nas praticas sociais para a construcao
reflexiva de identidades, mediante as formas simbdlicas incorporadas na vida social:
a beleza estética.

Os padrbes de beleza existem na sociedade e séo transformados por ela, a
busca pela autoidentidade é criada e sustentada rotineiramente nos eventos
discursivos, por isso, pensou-se nos textos publicitarios na area de estética como
elementos de eventos sociais que produz efeitos causais, acarretando mudangas
nas crencas, atitudes, valores e assim por diante. Nessa perspectiva, a estética se
defini como o que € belo e no sentimento que este desperta nos outros. Isso engloba
os cuidados com o corpo, rosto, cabelo, pele, entre outros, para a manutencédo de
saude, beleza e bem-estar.

As pecas publicitarias da area de estética sé@o dirigidas a diferentes publicos-
alvos, no entanto, esta pesquisa fez um recorte para o publico masculino e o publico
feminino com o intuito de analisar as relacfes assimétricas de poder sustentadas
e/ou transformadas pela prética discursiva da publicidade. Foram coletadas pecas
de produtos utilizados tanto pelas mulheres quanto pelos homens, como

desodorante, shampoo, perfumes, hidratantes, cremes depilatérios, lo¢cdes, a fim de
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identificar os elementos verbais e ndo verbais na constituicdo das pecas as quais
colaboram para as questdes ideoldgicas de género social.

Durante a selecdo das pecas utilizadas para andlise dos dados, surgiu a
necessidade de um foco mais especifico para o estudo, tendo em vista os diversos
modos e aspectos de se tratar a estética. Desse modo, a pesquisa se restringiu
precisamente para a analise de pecas publicitarias relacionadas a atividade de
depilacdo Esta atividade € muito antiga, retratada em varios momentos historicos, a
pratica de eliminar pelos envolve uma série de fatores culturais, religiosos, crengas,
pudores, atributos estéticos (SENAC, 2004). Existem variadas técnicas de depilacédo
no mercado, as que utilizam ceras quentes e frias, cremes depilatérios, laminas,
pincas, laser, entre outras.

Em primeiro momento pensou-se em coletar as pecas publicitarias de
depilacdo em revista de circulacdo nacional destinadas ao publico masculino, tais
como VIP, Playboy, Quatro rodas, Men’s health, e as destinadas para o publico
feminino, como Marie Claire, Claudia, Capricho, ou até mesmo em revista para
ambos os géneros, como Caras e Veja. No desenrolar da pesquisa expandiu-se a
coleta para a midia eletrdnica como blogs, sites e redes sociais, que favorecem um
alcance mais dinamico, rapido e acessivel aos publicos-alvos escolhidos devido a
velocidade e praticidade da internet.

Os parametros da pesquisa foram baseados em perspectivas tedricas no que
se refere aos recursos verbais e visuais do texto, por isso, o critério fundamental da
selecéao foi verificar as pecas produzidas com elementos verbais e ndo-verbais, que
permitissem a analise da pratica discursiva da publicidade no que confere a questao
de género social a partir do tema proposto ao estudo.

O corpus desta pesquisa € formado por 06 (seis) pecas publicitarias, sendo 03
(trés) voltadas para o publico masculino e 03 (trés) direcionadas ao publico feminino,
extraidas de midia impressa (revistas) e eletrdnica (blog /site/ facebook) no periodo
compreendido entre 2009 a 2013, ou seja, sdo pecas que revelam um
posicionamento mais atual na concepcdo dos atributos de feminilidade e
masculinidade como fatores de construcdes simbdlicas de identidades sociais,
sujeitos a relacdes de poder, em uma area tematica bastante explorada pela
publicidade brasileira: a estética, mas precisamente no que se refere a depilagéo.

As pecas foram selecionadas, primeiramente, por apresentar o mesmo tema

(depilacdo) para cada publico-alvo escolhido, ou seja, homens e mulheres, isso
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favoreceu a uma visdo de perspectivas diferentes, jA& que as pecas das trés
empresas (Veet, Nao+pelo e Gillette) ofertam o produto de depilacdo aos homens e
as mulheres. Segundo, pelas inovagdes oferecidas com relacdo ao tema, quer dizer,
produtos e/ou meios que mostram uma “evolucdo” de técnicas ofertadas no mercado
ao publico-alvo na questéo estética de depilacdo. E ainda, por serem divulgadas em
meios de abrangéncia em nivel nacional.

Cada peca foi analisada segundo o modo de organizacdo do discurso
argumentativo, proposto por Charaudeau (2010) quanto ao dispositivo argumentativo
baseado em trés elementos: proposta, proposicdo e persuasdo. As marcas
linguisticas presentes na argumentacéo, de acordo com Koch (2002; 2011), Ducrot
(1987) que orientam certos posicionamentos do interlocutor. Por tratar-se de um
género textual no qual h4 um apelo muito forte no campo visual, buscou-se
estabelecer a interface texto/imagem, identificando o papel desempenhado pela
linguagem nédo-verbal na construcéo de sentidos de cada peca publicitaria, mediante
0os estudos de Kress e Van Leeuwen (2006) no que confere ao design visual.
Identificou-se também as reafirmagBes ideoldgicas quanto a questdo de
masculinidade e feminilidade como requisito diferenciador nas propostas
direcionadas a cada publico-alvo, essas noc¢Bes foram postuladas com base em

Fairclough (2008), Thompson (1995), e Scoot (1995).
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3.2 PROCEDIMENTOS DE ANALISE

Na pesquisa foram realizadas analises baseadas nas perspectivas teoricas
elencadas nos capitulos anteriores, para facilitar e organizar as categorias foi
construido um quadro que contempla os aspectos destacados nas analises dos
dados.

Peca Publicitaria

Categorias de Anélise

Subcategorias

Metafuncéao Interacional
(KRESS E VAN LEEUWEN, 2006)

Contato
Distancia Social
Perspectiva
Modalidade

Marcas Linguisticas
(KOCH, 2002; DUCROT, 1987)

Pressuposicao

Operadores Argumentativos
Relagdes Interfrasticas
Autoridade Polifénica
Retorica Aplicada

Dispositivo Argumentativo
(CHARAUDEAU, 2010)

Proposta
Proposicao
Persuasao

Perspectiva Ideoldgica

(THOMPSON,1995; FAIRCLOUGH,
2008)

Relacbes de poder / dominacgéo

Relagdes de género
(SOOT, 1995)

Masculinidade
Feminilidade

Quadro 2 — Categorias de analise
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Nossa discussdo esta em torno do modo de organizacdo e das marcas
linguisticas presentes nas pecas publicitarias selecionadas. Nesse enfoque temos
por base o dispositivo argumentativo defendido por Charaudeau (2010, p. 221) ao
afirmar que “ndo é suficiente que sejam emitidas propostas sobre o mundo, €&
necessario também que estas se inscrevam num quadro de questionamento que
possa gerar um ato de persuasdo”. A argumentacdo segundo apresenta Koch
(2002, p. 17) quando afirma que “o ato de argumentar, isto €, de orientar o discurso
no sentido de determinadas conclusdes, constitui 0 ato linguistico fundamental, pois
a todo e qualquer discurso subjaz uma ideologia”.

E, quanto a ideologia podemos concebé-la como significacdo ou construcao
da realidade que contribui para manter ou reestruturar as relagbes de poder com
base na classe, no género social, no grupo cultural, e assim por diante, localizadas
no discurso, segundo a Otica de Fairclough (2008, p. 120): “defender uma
modalidade de educacdao linguistica que enfatize a consciéncia critica dos processos
ideoldgicos no discurso, para que as pessoas possam torna-se mais consciente de
sua propria pratica e mais criticas dos discursos investidos ideologicamente a que
sédo submetidos”.

A intencdo deste estudo €, portanto, analisar o discurso nas pecgas
publicitarias voltadas para o publico masculino e feminino, compreendendo as
estratégias de seu discurso de modo organizacional, linguistico e imagético para a
producdo, distribuicio e consumo, e consequentemente, de representacdes
ideoldgicas. Todavia ndo temos a pretenséo de esgotar a discussdo em torno desse
tema, simplesmente apresentar algumas reflexdes.

Sabendo-se que as empresas atingem o publico para quem os seus produtos
sdo destinados organizando seu discurso de modo argumentativo e veiculando
ideologias e assim agindo sobre o mundo. Analisa-se, pois, a pec¢a publicitaria
abaixo extraida da Revista CARAS, uma revista de periodicidade semanal indicada
para pessoas que gostam de ficar por dentro de tudo que acontece no mundo das
celebridades, noticias, reportagens, novidades exclusivas, moda, beleza. A peca faz
parte da publicacdo de margco de 2009, e apresenta um dos produtos da linha de
depilacéo “Veet” (Veet Cera Fina), direcionado as mulheres.
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Fig. 11: Revista CARAS — edicdo 803- ano 16 — n°13-27/03/2009

A peca publicitaria acima € considerada um texto multimodal, pois reuni
modos semidticos diferentes, como imagem, cores, estilo tipografico, texto verbal,
em sua composicao (Kress e Van Leeuwen, 1996). Por isso, n&o se trata apenas de
visualiza-la, é necessario interpretar os componentes verbais e ndo-verbais que se
complementam para o efeito de sentido. As estruturas visuais possui uma carga de
significacdo tdo importante quanto as estruturas verbais na veiculagdo da
mensagem, a leitura de um texto multimodal envolve a percep¢do de todos os
signos utilizados na sua producéo.

E, J& que as imagens fazem parte da constituicdo da peca e tém um papel
consideravel na interacdo, verifica-se o significado interacional das imagens em
favor da realizagdo dos propoésitos argumentativos, de acordo com a proposta de
Kress e Van Leeuwen (2006). Os autores abordam como 0s recursos visuais

estabelecem estratégias de interacdo com o leitor. Na obra “Gramatica do Design
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Visual” eles propdem dimensdes — contato, distancia social, perspectiva, modalidade
— as quais possibilitam estabelecer a interacdo entre os participantes representados
na imagem observada e o produtor/observador dessas imagens. E com base nessa
proposta que se analisa a figura 11.

Observa-se que essa peca (figura 11) apresenta a imagem de oferta, pois ndo
h& contato de olhares direto entre os participantes, interativo e representado. Pelo
contato de oferta é oferecida ao leitor uma imagem como objeto de contemplacao,
marcado por uma relacao de impessoalidade.

Assim, a imagem fica a disposicado para ser vista e se mostrar interessante
para as especificidades do produto de depilacdo feminina, jA que se identificam os
tracos de membros biologicamente femininos. A imagem de oferta torna-se
importante por fornecer informacbes que se adéquam ao objetivo de provar a
proposta feita, nesse caso, o feito persuasivo esta vinculado pelas assercoes, por
como por exemplo, “sua pele fica macia e lisinha por até quatro semanas”, e a
imagem que reflete esse resultado com o uso do produto. E justamente na
articulagéo entre texto verbal e imagem que o participante interativo pode captar
com maior propriedade o resultado proposto. Nesse caso, a imagem da pele macia
se integra ao conteudo verbal no poder argumentativo da peca.

Quanto a distancia social entre o participante representado e o participante
interativo é definida pelo tipo de corte utilizado na fotografia. A figura 1 enquadra-se
no plano fechado, tem-se o corte em close. E interessante perceber como a imagem
se mostra préoxima do observador, € como se o0 participante representado estivesse
mostrando ao participante interativo o efeito do uso do produto. E, por se tratar de
um membro feminino, que entre outros, atua como simbolo de sensualidade, a
relacdo entre os participantes se torna intima/ familiar, por isso, a distéancia social
evidenciada € minima. Se tratando de produtos de beleza voltados ao publico
feminino € comum a indicacdo entre as mulheres de produtos desse tipo, além de
que o corte favorece as evidéncias dos possiveis efeitos que se pode obter com o
uso de determinado produto.

Com relacdo a perspectiva com que a imagem € mostrada, se enquadra ha
imagem subjetiva, pois o olhar do possivel consumidor é guiado a um ponto de vista
em particular, ou seja, todos 0s recursos visuais e verbais postos na peca
direcionam aquilo que o produtor deseja evidenciar: a qualidade do produto. O

anunciante busca persuadir seu publico, entdo, procura uma perspectiva que lhe
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traga melhores resultados, a configuracdo da imagem na figura 1 dar-se pelo angulo
obliquo, em destaque de um ponto especifico.

Outro aspecto importante no recurso visual da peca trata-se da modalidade
que codifica o nivel de realidade que a imagem representa. A modalidade naturalista
resgata niveis reais de iluminacdo pela alta saturacdo das cores destacando para o
primeiro plano a coloracdo natural da cor da pele do PR e o produto com suas
diferentes fragrancias e frescor associado pelas cores vermelha e verde das
embalagens; deixando o cenario para o plano de fundo pelo estilo branco/marca
d’agua que transparece tranquilidade e paz. Os dois polos opostos entre as cores
brilhantes do produto e do efeito deste na pele do PR e a cor apagada do cenario no
plano de fundo demonstra a intencionalidade em dar énfase ao produto veiculado e
assim provocar no publico-alvo a adesdo.

Assim, é crucial a percepcao de que a linguagem nao-verbal tem um aspecto
importante na construcdo de sentidos e da persuasdo do dispositivo argumentativo.
A inter-relagdo da imagem e da estrutura linguistica contribui na significacdo da
mensagem transmitida.

Toda estrutura do discurso € construida com marcas linguisticas de
argumentatividade. Comecemos pelo primeiro enunciado que apresenta indice de
polifonia, ou seja, significa dizer que num mesmo texto se fazem ouvir ‘vozes’ que
falam de perspectivas ou pontos de vista diferentes com os quais o locutor se
identifica ou ndo (Koch, 2008):

(1) Depilar dia sim, dia ndo. Corte esse mal pela raiz. O locutor faz uso ao seu
discurso de assercéo atribuida a outro enunciador, segundo Maingueneau (2002:
169) “A enunciacao proverbial € fundamentalmente polifénica [...] significa fazer com
que seja ouvida, por intermédio de sua propria voz, uma outra, a da sabedoria
popular”. Desse modo, temos um locutor L = Depilar dia sim, dia ndo e um
enunciado E2 = Corte esse mal pela raiz. Neste caso, a publicidade esta utilizando a
autoridade polifénica de um provérbio, ou ainda, captando-o, tomando a mesma
direcdo que ele. Observa-se que o locutor do provérbio é também seu enunciador,
mas ndo assume a responsabilidade direta de té-lo dito, mas o faz apagando-se
atrds de outras vozes que antes dele proferiram o mesmo adagio, construindo um
outro enunciador no ser discurso.

Em nivel de forca argumentativa, encontramos nessa peca a presenca de

operadores argumentativos empregados com a finalidade de orientar o interlocutor
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para certas conclusdes intencionadas. Koch (2002: 102) afirma que “existe na
gramatica de cada lingua uma série de morfemas responsaveis exatamente por
esse tipo de relacdo, que funcionam como operadores argumentativos ou
discursivos”. Operadores que somam argumentos a favor de uma mesma concluséao,
que assinalam o argumento mais forte de uma escala orientada, entre outras

funcdes. Temos em: Sua pela fica macia e lisinha por até 4 semanas.

Arg. 1 - Sua pela fica macia
Arg. 2 — (elipse/sua pele fica) e lisinha classe argumentativa
Arg. 3 — por até 4 semanas

Esses enunciados apresentam uma escala argumentativa, ou seja, 0S

argumentos sao colocados por uma forga crescente no sentido de uma concluséao.

A
(arg+ forte) | Por até 4 semanas (até = assinala o arg. +

forte)

— e lisinha (e = soma argumentos)

— sua pela fica macia

O mesmo ocorre no enunciado seguinte: Vem com folhas prontas para usar, €
facil de aplicar e ainda remove superbem os pelos curtos. Em que o operador

“ainda” soma argumentos a favor de uma mesma concluséao.

Vem com folhas e facil de aplicar ainda remove superbem
Prontas para usar 0s pelos curtos
arg. 1 arg. 2 arg. 3

Outra marca linguistica que aparece nesse texto é a pressuposicdo. De
acordo com Koch (2008) existem elementos linguisticos que introduzem no
enunciado conteudos semanticos adicionais, denominados de pressupostos. Certos
enunciados nos leva a perceber dois niveis nas informac¢des que eles veiculam, ou

seja, o conteudo posto - a informacao contida da prépria materialidade das palavras,
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e 0 conteudo pressuposto - as informacdes que podem ser inferidas da enunciacao
dessas proposi¢cdes. Na peca publicitaria em questdo aparece o seguinte enunciado:
Surpreenda-se com a nova Veet cera fina. Se Considerarmos que 0 pressuposto de

um enunciado ndo é afirmado na propria sentenca, mas inferido a partir dela,

teremos entdo a seguinte analise:

Conteudo posto: Surpreenda-se com a nova Veet cera fina.

Conteudo pressuposto: A nova Veet cera fina é surpreendente.

A possibilidade de extrair o pressuposto do enunciado acima se deve ao fato
de que certas palavras tém a funcéo de ativar pressuposto, indicando sua presenca.
E o caso dos verbos factivos, que sdo complementados pela enuncia¢éo de um fato,
sdo verbos de estado psicologicos (Koch 2008). Nesse exemplo, a pressuposicao
esta linguisticamente marcada pelo o verbo factivo: surpreenda-se. O que nos
permite entender que o fato que ele anuncia é algo surpreendente, ou seja, a nova
Veet cera fina.

Essa estrutura argumentativa esta organizada de um modo bastante peculiar.
De maneira que se pode detectar o quadro do dispositivo argumentativo, ou seja,
identificar uma proposta sobre o mundo: “Depilar dia sim, dia ndo. Corte esse mal
pela raiz”. Um questionamento (proposi¢cao) que atinge parcialmente a proposta, ja
gue a assertiva “corte esse mal pela raiz” direciona 0 sujeito argumentante a uma
tomada de posi¢ao contra um elemento da proposta “Depilar dia sim, dia ndo”, isto €,
leva a uma refutacdo parcial. E, consequentemente, evidencia-se um quadro de
raciocinio persuasivo (persuasao) destinado a provar a falsidade parcial da proposta:
“Sua pela fica macia e lisinha por até quatro semana. Surpreenda-se com a nova
Veet cera fina. Vem com folhas prontas para usar, e facil de aplicar e ainda remove
superbem os pelos curtos.” Posto num quadro sintetizado tem-se o0 seguinte

esquema.
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DISPOSITIVO ARGUMENTATIVO

PROPOSTA
S (tese\A
Al o 2
Depilar dia sim, dia néo. Corte esse mal pela raiz.
PROPOSICAO

(questionamento / tomada de posicéao / refutacdo parcial)
A1l é contestada no seu fundamento. Ha a possibilidade de pér em causa a

proposta e desenvolve-se um ato para provar a falsidade de Al.

!

PERSUASAO

(prova de refutagao)
Sua pele fica macia e lisinha por até quatro semana.
Surpreenda-se com a nova Veet cera fina. Vem com folhas prontas para usar

e facil de aplicar e ainda remove superbem os pelos curtos.

Quadro 3 - Sintese do dispositivo argumentativo da peca publicitaria da figura 11

Cabe ainda comentar o fator ideoldégico manifestado nessa peca. Como se
afirma a publicidade funciona como um mecanismo ideoldgico, neste caso através
da reproducdo da identidade de género (masculino/feminino) sendo, pois, um
discurso que sustenta uma argumentacdo reproduzindo modelos de conduta
culturamente “ditados” pela sociedade. Numa visdo pautada segundo Fairclough
(2008) de que ha a escolha do modelo e estrutura de enunciados para resultar seus
sentidos, uma vez que as estruturacdes particulares das relacdes entre palavras séo
formas de hegemonia, portanto, a ideologia esta localizada tanto na estrutura como
nas condicfes para 0s eventos atuais e nos proprios eventos quando reproduzem e
transformam as estruturas condicionadoras.

Sob esse pano de fundo podemos abstrair um conjunto de valores

responsaveis pela imagem idealizada de feminilidade, entre eles, gostariamos de
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frisar o comportamento aceito como préprio ao género feminino, ou seja, dificilmente
se coloca a mulher no posto dominante, raramente € exposta a capacidade instintiva
da mulher como “cagadora” (algumas pecgas da marca O Boticario ousam trazer essa
posicdo), mesmo quando entra em cena 0 sexo Oposto, serve geralmente para
destacar a beleza feminina. Com isso, ousaremos dizer que a publicidade
direcionada ao publico feminino constréi um eixo de projecdo de autoestima, expde
todos os indices a conduzir a mulher a estar bem consigo mesma, sentir-se
realizada, amada, confiante.

Observa-se que na peca analisada toda orientacdo argumentativa fortalece a
qualidade do produto, mas também, reflete o efeito que o uso do produto causa na
pessoa que o utiliza, ora o verbo factivo surpreender no enunciado “surpreenda-se
com a nova Veet cera fina”, nos direciona a uma projecdo de autoestima, pelo
pronome reflexivo “se”, quer dizer, algo que esta voltado para si mesmo. Todas as
vantagens que o produto oferece para o bem estar proprio, e consequentemente em
se sentir bela, sobretudo, com seu eu interior.

Como a questdo de género social esta atrelada as concepc¢des socioculturais,
percebemos a cautela na producdo da peca publicitaria em néo ferir os conceitos
estabelecidos de feminilidade. Nesse caso, todo o dispositivo argumentativo é
construido considerando o que é aceitavel no comportamento feminino, tais como: a
preocupagado com a aparéncia, cuidado com a beleza, a selegdo na escolha de
cosmeéticos, o desejo de manter a autoestima elevada, entre outros. Como mostra a
peca, a mulher assume um posto mais conservador em seus interesses, centrado
em questdes de seu mundo interior, visto haver pudores que limitam sua atuagao no
mundo exterior. Isso diz respeito & dominancia e a liberdade masculina.

Dificilmente isso ocorre em publicidade voltada para o género masculino, o
que se é explorado em pecas para esse publico ndo diz respeito aos estados
psicologicamente emocionais, jA que ndo € um aspecto considerado préprio da
masculinidade. Outros conceitos € que sdo destacados, como veremos a segulir,
numa peca publicitaria que envolve o mesmo tema da anterior (depilagdo), no
entanto, direcionada aos homens. Na peca seguinte, a imagem integrada as
estruturas linguisticas formam o sentido global do texto, nem a linguagem verbal
nem a nao verbal dissociada uma da outra oferece tdo bem a significagédo, quanto o

conjunto homogéneo desses elementos para o feito argumentativo proposto.
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Fig. 12: www.youcreate.com.br/blog

O Youcreate € uma agéncia colaborativa que faz uso de uma rede social de
talentos criativos do Brasil e do mundo a fim de intermediar servicos de Design
grafico, comunicacdo, propaganda, entre outros; tendo como foco principal as
empresas ou marcas que buscam qualidade criativa com reducdes significativas de
custos, relacionando-as em um contexto digital com talentos criativos. A peca
publicitaria fez parte dos vencedores peca gréfica Veet For Men publicada no Blog
do YouCreate em 30 de abril de 2013, sendo a ganhadora do 3° Lugar, por criativo
Jackbr.

Analisando a peca da Fig. 12 segundo os estudos de Kress e Van Leeuwen
(2006) no tratante da metafuncgé&o interacional, ttm-se as seguintes percepcoes:

Segundo os autores, essa metafuncéo trata da interacdo entre o leitor e a
imagem observada, para isso classificam os participantes envolvidos na composicao
visual. O participante representado formado pelas pessoas, objetos, animais, coisas,

presentes na imagem, neste caso temos como PR a imagem de um ledo. E o
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participante interativo formado pelas pessoas que interagem com a imagem, como 0
produtor e o leitor, que nessa analise trata-se do publico-alvo masculino, ou seja, 0s
homens.

E possivel perceber que had uma conexdo direta entre os olhares dos
participantes, que produz assim uma imagem de demanda na qual se busca
estabelecer uma aproximacdo entre eles. Em funcdo disso, distancia social
evidenciada nessa peca é feita pelo plano fechado, ocasionando um grau de
intimidade. A relacdo de Atitude construida é sem perspectivas diferentes, ou seja,
uma atitude subjetiva na qual é apresentado um udnico ponto de vista. O Pl é
conduzindo a aderir a perspectiva da imagem, construida pelo angulo frontal para
maior envolvimento entre os participantes, traduzindo uma relacdo de poder em
nivel de igualdade demonstrada pela insinuacdo “olho no olho”, que os prendem na
perspectiva adotada. A modalidade pode ser considerada naturalista, com alta
saturacdo das cores em vista da tonalidade dos pelos do ledo, dos detalhes dos
olhos, das cores azul e branca da embalagem do produto que refletem um efeito
proximo ao natural, embora a auséncia de cenario no plano de fundo torne a
imagem descontextualizada.

A interdependéncia do discurso visual e do verbal nessa peca publicitaria € de
extrema importancia na construcdo de sentido do texto, pois é perceptivel como o
elemento visual repercute sobre o elemento verbal e vice-versa. O efeito persuasivo
da peca se da através dos recursos tao bem utilizados na sua producéao.

Desse modo, atentar-se para o sentido da peca publicitaria requer uma
analise dos mecanismos retdricos presentes ao nivel linglistico e dos mecanismos
retoricos que constituem manobras discursivas, esses ultimos definem os processos
interpretativos. Uma das marcas linguisticas que segundo Koch (2011), coopera
para estabelecer em cada situacdo um mecanismo de interpretacdo € denominada
de Retdrica Aplicada. O recurso retérico ou argumentativo presente na peca
publicitaria em analise trata-se da selecdo lexical, € através dela que se
estabelecem, por exemplo, a metafora.

A escolha dos termos produz uma forca argumentativa, por isso existem
palavras que séo colocadas estrategicamente no texto a fim de reluzir uma carga
poderosa de implicitos. No enunciado: “Seus pelos ndo precisam mostrar para as

4l

mulheres a fera que vocé €7, a intencdo argumentativa pode ser detectada pelo

uso da metafora, na qual o publico-alvo (os homens) é comparado a uma fera (ledo).
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Tem-se dessa forma, o adjetivo “fera” como desencadeador de atributos masculinos
que traduz forca, bravura, soberania, em associacdo com o recurso visual. O termo
fera preso a imagem do le&do possui um valor argumentativo e orienta para o sentido
persuasivo da peca, ao sugerir que os homens ndo precisam ter pelos para possuir
os atributos (forte, poderoso, corajoso,...) que encantam as mulheres, embora no
reino animal a juba do ledo complementa o simbolo de seu poder, a peca sugere
gue para as mulheres nao serdo os pelos dos homens que definiram seu perfil de
virilidade.

O modo argumentativo em que se apresenta a peca da Fig. 12 se inscreve no
dispositivo argumentativo proposto por Charaudeau (2010), gerando um ato de
persuasdo. Na peca um sujeito argumentante lanca uma Proposta sobre o mundo
pela assercao: “Seus pelos nao precisam mostrar para as mulheres a fera que vocé
€”, a0 mesmo tempo em que toma posi¢cdo com relacdo a veracidade da proposta,
isto por meio da Proposicéo (de modo implicito percebe-se que o sujeito considera
verdadeira a proposta, ou seja, esta de acordo) por isso, 0 sujeito desenvolve um ato
de Persuasao elencando provas que justifiguem seu posicionamento incentivando
0s homens a retirar os pelos: “Veet For Men é o jeito rapido e seguro de eliminar 0os
pelos do corpo. Sem dar dor e sem complicacdo”, jA que ndo € necessario manter 0s
pelos para que as mulheres o considerem uma fera. Sintetizando, tem-se o seguinte

esquema:

DISPOSITIVO ARGUMENTATIVO

PROPOSTA

e —
Al . 2

»

Seus pelos ndo precisam mostrar para as mulheres a fera que vocé é (Implicito:
Vocé pode ser uma fera mesmo sem pelos)

A
PROPOSICAO

(questionamento / tomada de posicéao / refutacdo parcial)

Implicitamente percebe-se que 0 sujeito considera a proposta como verdadeira.
(Mostra-se a favor da retira dos pelos ja que eles nao interferem nos atributos
masculinos.
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l

PERSUASAO
(prova de refutagao)
A imagem favorece a metéafora, e consequentemente sao apresentadas as
vantagens do produto veiculado:
Veet For Men é o jeito rapido e seguro de eliminar os pelos do corpo. Sem dar dor e
sem complicacao.

Quadro 4 - Sintese do dispositivo argumentativo da peca publicitaria da figura 12

A prética social da ideologia de género também pode ser analisada nessa
peca (fig.12). Nela é possivel verificar uma mudanca discursiva na simbologia de
atributos masculinos ditados, por exemplo, pela barba. Segundo estudos feitos por
Vasconcelos (1925) pode-se entender a simbologia de respeitabilidade, forca,
dominancia, coragem, maturidade, que a influéncia da barba causava na identidade
social do homem. Se a barba era considerada um atrativo para as mulheres, como
simbolo de virilidade, hoje, é perceptivel a mudanca que esse conceito sofreu ao
longo dos anos, e ndo apenas restringindo a barba, mas aos pelos em gerais.

Por isso, a peca apresentada lanca argumentos sugerindo a retirada dos
pelos, todavia sem que isto contradiga com a virilidade do homem. A presenca do
substantivo mulheres no enunciado: Seus pelos ndo precisam mostrar para as
mulheres a fera que vocé €, em conjunto com a marca da metéfora linguistica e
visual favorece a idéia de que as mulheres se encantam por homens sem pelo.
Sendo assim, o publico-alvo masculino é convidado a aderir & depilagdo sem correr
o risco de perder os perfis de masculinidade aceitos pelas mulheres, ja que se
subentende que ao retirar os pelos ndo se perdera a virilidade, nem aos olhos das
mulheres nem aos olhos dos outros homens, pois segundo afirma Bourdieu (2014, p.
67) “A virilidade € uma nogdo eminentemente relacional, construida diante dos
outros homens, para os outros homens e contra a feminilidade, por uma espécie de
medo do feminino, e construida, primeiramente, dentro de si mesmao”.

A prética discursiva da publicidade envolve a producédo, distribuicdo e
consumo ideoldgico dos perfis de masculinidade e feminilidade, mantendo-se ainda
conservadora quanto aos conceitos enraizados na sociedade nas relagdes de
género, e embora sejam cada vez mais nitidos os fatores de mudanca desses

conceitos, a publicidade contribui para manter as relagdes assimétricas de poder.
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ELAS GOSTAM DE GATO

MAS SEM PELO

Ll
- —— .
)
- ——

Fig. 13: www.bazarlaboutigue.com.br

A Nao+Pelo é uma empresa dedicada ao setor de fotodepilacéo,
apresentando um novo conceito dentro da &rea da estética. Direcionada tanto ao
publico feminino quanto masculino, no que confere a beleza, saude e cuidados
pessoais. A peca publicitaria foi extraida do site “La Boutique”, uma empresa que
atua na prestacdo de servicos como agéncia de eventos, fez parte do anuncio da
participacdo da N&ao+Pelo na 52 edicdo do Bazar La Boutique publicado em maio de
2012.

Com base nos estudos de Kress e Van Leeuwen (2006) analisa-se a
metafuncéao interacional - contato, distancia social, perspectiva - na peca publicitaria
da figura 2.


http://www.bazarlaboutique.com.br/
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O participante representado na imagem se mostra na forma de objeto de
contemplacgéo, ou seja, o contato é construido pela imagem de oferta, o observador
ndo é mais objeto do olhar, j& que o homem representado na peca estd de costas
para o participante interativo, ndo interagindo através do olhar.

O plano aberto exibi o PR por inteiro, nesse caso, a distancia estabelecida &
maxima, com carater de impessoalidade, o leitor assume a postura de um mero
observador. O plano aberto, nessa peca, possibilita uma visualizacado detalhada do
estilo do homem representado e que faz uso do método de depilacdo ofertado na
peca, relacionando os componentes visuais e verbais, ou seja, a imagem possibilita
identificar a que se refere o termo “gato”, ao mesmo tempo em que o0 expde “sem
pelo”, em uma proposta de visualizacdo do homem da cintura para baixo vestido em
um estilo social e da cintura para cima, despido para enfatizar a depilacao.

A perspectiva construida € a imagem subjetiva configurada pelo angulo
obliquo, pois traz maior afastamento por parte do observador, sem o angulo do olhar
entre os participantes. J& a modalidade naturalista favorece o argumento persuasivo
da peca, pois o brilho ocasionado pela iluminagéo e saturacéo da cor da pele do PR
remete ao efeito do produto veiculado. A utilizacdo de diferentes contrate de cores
desde saturacdo das roupas, cabelo e pele do PR até a monocromia do cinza e do
bege no plano de fundo refere-se a modalidade baixa uma vez a imagem esta
descontextualizada, dando assim a impressdo de que o Pl ainda ndo esta
familiarizado com a proposta, persuadindo-o a aderi-la.

O elemento visual dessa peca em conjunto com as estruturas linguisticas
oferece ao sujeito argumentante uma estratégia persuasiva para aquisicdo do
produto em questdo. A analise das linguagens verbais e nao-verbais é primordial
para a interpretacdo da mensagem, por exemplo, nota-se que o termo “gato” na
assercao “Elas gostam de gato” tem um sentido metaforico quando analisado pelo
elemento nao - verbal do texto, que no caso refere-se a homem lindos, e que além
disso a imagem implica o estilo de um homem consideravelmente lindo.

Em vista disso, analisando o aspecto linguistico da figura 2, identifica - se 0s
elementos que orientaram os enunciados a conclusées preestabelecidas, no caso,
0s operadores argumentativos, partindo do enunciado “Elas gostam de gato, mas
sem pelo”- cabe frisar que h& outra marca linguistica presente, no momento frisa-se
o operador argumentativo destacado. O esquema de funcionamento do “MAS” se

apresenta na oposicdo entre argumentos. Considera-se uma estratégia
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argumentativa empregada para um suspense, deixa-se vir a mente do interlocutor
certa conclusédo indicada pela assercao anterior, e abandonada por uma conclusao
contraria introduzida pelo “mas”. Cabe ainda lembrar que o termo gato traz uma
metéfora intencional fazendo uma aluséo entre o animal doméstico, que entre outras
caracteristicas é peludo, e uma variacdo que também emprega o mesmo termo para
homens bonitos e/ou belos, a escolha pelo segundo referente esta na associacéo do
enunciado com a imagem apresentada na publicidade. Em sintese temos um
argumento A para uma conclusdo R, logo em seguida, um argumento B decisivo
para a conclusdo contraria (~R) introduzida pelo operador “mas”. Apresentando

graficamente essa questédo temos a seguinte estrutura:

Elas gostam de gato, mas sem p$lo.

X MAS Y
P
| T
argumento possivel para argumento decisivo a favor
a conclusao R. de uma  conclusdo

contraria (~R).

R: As mulheres gostam de homem bonito. ~R: As mulheres nao
A

gostam de

homem peludo.

— P - Elas gostam de gato MAS — Q-sem pelo.

Nesse caso, 0 operador argumentativo MAS acarreta também o fendmeno da
polifonia, indicando no texto a presenca de outra voz. Segundo Koch (2002) o
enunciado P (argumento A) é atribuido a um enunciador E1, que constitui um
argumento em favor da conclusdo R. Esta assercédo de P por E1 é introduzida no
enunciado de um locutor L através da autoridade polifénica. E outro enunciador E2
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que leva a concluir ~R pelo enunciado Q (argumento B) mais forte em favor da
conclusao contraria. Assim:

Atribui-se a E1: (P = Elas gostam de gato / R= As mulheres gostam de
homem bonito)

Atribui-se a E2: (Q= sem pelo / ~R = As mulheres ndo gostam de homem
peludo)

O locutor L de X mas Y (Elas adoram gato mas sem pelo) pode ser diferente
de P mas Q. O locutor L identifica-se a E2 apresentando um argumento B (sem
pelo) ao qual adere, em contra partida se difere do E1 que representa o argumento
A (Elas gostam de gato) que pode ser atribuido a “vozes” de um saber comum de
determinada cultura. Em resultado temos P mas Q (Elas gostam de gato, mas sem
pelo) como argumentos para nédo-R (As mulheres ndo gostam de homem peludo).

Outros operadores argumentativos se apresentam na publicidade, os que
somam argumentos a favor de uma mesma conclusdo e 0s que estabelecem
relagcbes de comparacao entre elementos: “Sem dor, sem irritacdo e sem deixar
manchas, vocé vai se livrar de vez dos sofrimentos de depilacdo em poucas

semanas, pagando menos do que outros métodos.”

em dor Sem irritacao e sem deixar
manchgs. l
arg. 1 arg. 2 (operador arg.) arg. 3

|

1 (a):"Pagando menos do que outros métodos”

1 (b): Os outros métodos custam mais caro. |Menos que

Operadores que estabelecem

2 (a): “Feita com luz, como um flash”. |Como comparacao.

2 (b): O fhash é feito de luz.
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E perceptivel que em um periodo composto por duas ou mais oracdes, existe
uma interdependéncia entre elas, de modo que a presenca de cada uma é
necessaria para veicular o significado pretendido, observa-se uma dependéncia
semantica mais do que sintatica nesses casos Koch (2002). No enunciado: “Marque
uma avaliacdo gréatis com a lider mundial em fotodepilacdo Nao+Pelo e descubra as
vantagens do método mais moderno, duradouro e seguro de eliminar pelos”, verifica-

se a interdependéncia no modo como se articulam seus constituintes semanticos.

A: marque uma avaliacao gratis com a lider mundial em fotodepilacao.
B: descubra as vantagens do método mais moderno, duradouro e seguro de eliminar
pelos.

A relacédo interfrastica do ponto de vista seméntico é construida a partir da
segmentacao entre os dois enunciados A e B condicionados reciprocamente. Trata-
se de duas proposi¢cdes formulando um encadeamento sucessivo no discurso, A e B
estdo unidos para veicular o significado pretendido. Em termo de relagdo semantica
ndo ha, portanto, uma autonomia entre elas, o conectivo_e estabelece a
dependéncia entre duas coordenadas que apontam a um sentido.

Referindo-se ao dispositivo argumentativo, tem-se uma relacdo argumentativa
de duas assercdes que compdem a proposta: Al Elas gostam de gato A2 mas sem
pelo. A realizacdo da proposicao encontra-se de modo implicito na tese, ou seja, 0
sujeito argumentante mostra-se a favor da proposta, pela marca da polifonia citada
anteriormente, e ainda levando-se em conta a superposi¢cdo da proposi¢do na tese,
pois, segundo Charaudeau (2010, p. 221) proposta, a proposicdo e a persuasao
“sdo suscetiveis de se superpor na configuracdo discursiva de uma argumentacao”.
A prova da justificativa se realiza por meio da linguagem verbal (as vantagens
listadas da foto depilacdo) e da ndo-verbal (a imagem do homem). A juncdo das
modalidades exerce seu papel na construcdo argumentativa. Em um esquema
ilustrativo, temos:

I DISPOSITIVO ARGUMENATIVO |

PROPOSTA

Al — — T

Elas gostam de gato mas sem pelo.
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PROPOSICAO / TOMADA DE POSICAO

O sujeito mostra-se de acordo com a proposta de modo implicito na tese.

'

PERSUASAO / PROVA DE JUSTIFICATIVA

Imagem + lista de vantagens

Quadro 5 — Sintese do dispositivo argumentativo da peca publicitaria da figura 13

Quanto a prética social ideoldgica verificada nessa peca, de que como postula
Fairclough que (2008) a ideologia esta tanto marcada na estrutura quanto no evento,
mas uma vez observamos como a argumentatividade e a ideologia se conecta em
propositos intencionais do produtor. Todo arcabouco da publicidade enfatizando os
argumentos favoraveis a adesdo da oferta em detrimento da sustentacdo de uma
ideologia de género social, desta vez, projetando a “conquista” como caracteristica
peculiar do universo masculino, ou seja, o sentido atribuido por muitas pecas
publicitarias é de que o homem objetiva atrair mulheres, de modo que a adesao por
determinado produto, especialmente se tratando de estética, tem como eixo de
projecdo o foco da conquista e/ou atracdo as mulheres. O lexema elas em “Elas
gostam de gato, mas sem pelo”, correlaciona bem o intuito impregnado pela
ideologia de género (masculino) em fung¢ao da conquista.

Interessante como funciona linguisticamente a distincdo dos eixos de projecéo
abordados nesta pesquisa, pois, enquanto a autoestima refletida em pecas voltadas
para o0 publico feminino dar-se pelos verbos e pronomes reflexivos, a
conquista/atracdo refletida nas pelas direcionadas ao publico masculino, ocorre
pelos substantivos e pronomes femininos em substituicdo da imagem da mulher. A
peca publicitaria em questdo pode conseguir despertar no publico-alvo o consumo
de produtos estéticos sem que isso venha ferir a virilidade, devido ao pronome
feminino empregado no enunciado “Elas gostam de gato, mas sem pelo”, nesse
caso, a introducdo do pronome “Elas” fez com que fosse refletido o homem no
universo estético, ndo por querer cuidar de si mesmo, mas o faz em funcédo da

mulher.
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Fig. 14 www.facebook.com/ndomaispelobr.

A préatica discursiva da publicidade geralmente utiliza varios recursos
semiobticos na produgdo das pecas publicitérias e os efeitos produzidos por esses
recursos multimodais sado de fato bastante atrativos e persuasivos. A peca
publicitaria da figura 14 foi extraida de uma rede social, facebook, da empresa
N&o+Pelo no Brasil, postada no dia 26 de marco de 2013. Como exemplo, pode-se
analisar a metafuncdo interacional proposta por Kress e Van Leeuween (2006)
observando a imagem como elemento significativo da mensagem.

Na peca, tem-se uma imagem de oferta posta como objeto de contemplacéo.
Nela nao é possivel haver uma relacao direta de olhares entre os participantes, pois
estrategicamente s6 a parte inferior do PR foi exposta na imagem, a fim de conduzir
0 publico-alvo a um foco especifico o qual sustenta a proposta. A visualizagdo €
definida pelo plano fechado na tentativa de aproximar os participantes através da
cumplicidade da mensagem, o corte em close detalha bem o ponto especifico
destacado no ato persuasivo da proposta, ou seja, as pernas das participantes
representadas na imagem como objeto principal da persuasao de fazer consumir o

produto ofertado na peca. A relacdo de atitude com que a imagem é apresentada
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refere-se a subjetiva, tendo em vista que o angulo obliquo possibilita o produtor
conduzir o Pl a um ponto de vista.

Interessante observar o sentido atribuido a peca desempenhado pela
ancoragem da imagem ao discurso verbal. A demonstracdo das técnicas de
depilacéo utilizadas ao longo do tempo pela imagem do PR em escala crescente,
possibilitando a intertextualidade do processo evolutivo da espécie humana, quer
dizer, os recursos visuais e verbais se unificam para o sentido intencional do ato
persuasivo.

A modalidade naturalista ocorre devido as cores que se aproximam da
realidade, a saturacdo e luminosidade da cor da pele e dos produtos usados na
depilacdo se assemelham ao real. As cores verdes nas laterais da peca mantém a
cor da logomarca da Nao+Pelo, ao mesmo tempo em que desperta a sensacao de
leveza, pureza, frescor semelhante a natureza. No entanto, a modalidade naturalista
€ baixa, pois a imagem nao apresenta um plano de fundo em que possa ser
contextualizada a acéo de depilacéo.

Dessa maneira, pode-se perceber o arcabouco semidtico da funcdo do
elemento visual em colaboracdo com a estrutura linguistica da peca. No recurso
verbal aparece como marca linguistica do texto o operador argumentativo que serve
como marcador de excesso (KOCH, 2011), nesse caso, no enunciado: “Vocé ainda
se depila assim???”, o operador ainda evidencia a duragdo excessiva, ou seja,
com o apoio do recurso visual é possivel perceber que o “ainda” temporal revela um
sentimento de surpresa ocasionador do efeito persuasivo da mensagem, em que 0
publico-alvo é levado a refletir sobre a técnica moderna de se depilar.

Outra marca linguistica presente na peca publicitaria em analise aparece no
enunciado: “Evolua para a fotodepilacédo!”. O verbo evolua indica uma mudanca
de estado introduzindo a pressuposicdo de que ainda ndo se evoluiu, ou seja, as
pessoas que utilizam outras técnicas que nao seja a fotodepilacdo, ndo sdo pessoas
evoluidas. Nota-se que a imagem é um recurso muito importante que também ativa
a presenca do pressuposto, na representacdo do processo evolutivo de depilacdo
através do PR ndo se mostra qual seria o atual método de depilacdo, justamente
porque se coloca sob forma de pressuposto, a informacdo que se deseja veicular
(KOCH, 2011):

Conteudo pressuposto: Vocé ainda néo evoluiu.

Conteudo posto: Evolua para a fotodepilacao!
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Analisando-se 0 modo argumentativo no qual a peca € construida conforme
aborda Charaudeau (2010) através do dispositivo argumentativo formado pelos
elementos da Proposta, Proposicdo e Persuaséo, temos as assergbes: Al Vocé
ainda se depila assim??? A2 Evolua para a fotodepilacao! que formam a proposta
enunciada. Implicitamente nota-se a posicédo do sujeito argumentante com relacdo a
veracidade da proposta, mostrando-se a favor. No entanto, ndo é suficiente que o
sujeito apresente-se de acordo, por isso coloca em evidéncia um quadro de
raciocinio persuasivo destinado a justificar seu posicionamento a partir
pressuposicao aderindo a técnica que favorece a evolugcédo no conceito de depilacéo,

ou seja, a Nao+Pelo. Em resumo, o quadro abaixo esclarece o funcionamento do

dispositivo:
I DISPOSITIVO ARGUMENATIVO |
PROPOSTA
AL +—— T~
Vocé ainda se depila assim??? Evolua para a fotodepilacao.
v

PROPOSICAO / TOMADA DE POSICAO

O sujeito mostra-se de acordo com a proposta de modo implicito na tese.

v

PERSUASAO / PROVA DE JUSTIFICATIVA

Imagem + Sugestéo para evoluir: Ndo+Pelo lider mundial em fotodepilacéo.

Quadro 6 — Sintese do dispositivo argumentativo da peca publicitaria da figura 14

Se for analisado historicamente o valor simbolico dos pelos para cada um dos
publicos-alvos escolhidos nessa pesquisa, levando em consideracdo a cultura, a
religido, o status, em diferentes épocas, iria ser percebido a significancia que o0s
pelos representavam para cada um desses estereétipos. Hoje, tanto os homens
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quanto as mulheres incorporaram a atividade de depilacdo como fator de
higienizacdo, beleza e bem-estar, contudo a maneira em que se insere o publico
masculino e o feminino no universo consumista da estética mantém as relacdes
assimétricas de género. Destacando que a cobranca social da mulher no cuidado
com a aparéncia e beleza € maior do que se é exigido aos homens. Por isso,
esclarece Bourdieu (2014, p.119) em relacdo a posicdo peculiar das mulheres no

mercado de bens simbdlicos:

“Estando, assim, socialmente levadas a tratar a si proprias como objeto
estéticos e, por conseguinte, a dedicar uma atengéo constante a tudo que
se refere a beleza, a elegancia do corpo, das vestes, da postura, elas tém
naturalmente a seu cargo, na divisdo do trabalho doméstico, tudo que se
refere a estética”.

Nesse caso, tem-se na figura 14 a importancia atribuida as mulheres da
pratica de depilacdo, nota-se que o recurso visual e linguistico da peca néo
evidenciam a retirada dos pelos como algo novo, o produtor ndo langa o argumento
como sendo uma atividade recente que deva ser praticada a partir da proposta, ao
contrario, evidencia que o ato da depilacdo é natural para as mulheres, o método
utilizado € que deve ser diferente, moderno e duradouro. A “evolucdo” sugerida na
peca publicitaria do método utilizado na hora de se depilar ainda subentende-se uma
“critica” as mulheres que nao se depilam, pois reflete como uma atividade comum as
mulheres, como critério de feminilidade.

Para reproduzir o artefato social do que é uma mulher feminina, o discurso da
peca publicitaria imp&e nas entrelinhas do verbal e do visual o0 senso comum de
feminilidade, por exemplo, através das pernas lisas, macias, hidratadas para traduzir
um simbolo de sensualidade que € de carater feminino. O verbo evoluir da estrutura
linglistica resgatando a autoestima da mulher para o crescimento pessoal, singular,
confiante, mantém as instancias éticas e morais nas quais as mulheres sdo situadas
socialmente.

Vérias sdo as possibilidades de analise que as pecas publicitarias podem
contribuir quanto a questdo da argumentacdo e da ideologia dos principios
antagonicos da identidade masculina e da identidade feminina. Este estudo se
concentra em dois eixos de projecao, o da autoestima para o género feminino e a

conquista/atracdo para o género masculino. Para o desfecho da abordagem
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apresentada, analisa-se, portanto, duas pecas publicitarias de uma mesma marca
(Gillette) e de um mesmo produto direcionado a publicos-alvo diferentes.

A figura 15 foi retirada de um blog (um site considerado como um diério on
line com postagens voltadas para os acontecimentos da vida e as opinides do
usuario) de uma estudante de publicidade e propaganda da Universidade Ibero-
Americano, postada no dia 29 de julho de 2010. E, a figura 16 foi extraida do
facebook (um site e servico de rede social) da Gillette Vénus no Brasil postada no
dia 25 de fevereiro de 2013.

Aparelhos Gillette.
Seguranga, rapidez e

Pélos:
Por que té-los?

suavidade estampada
no seu rosto.

Fig.15  http//:portfoliovanessamelo.blogspot.com.br

REVELE A
DEUSA] |
EM VOCE! €

I N

Fig.16 :www.facebook.com/VenusBrasil
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Nas pecas acima a marca Gillette oferta o0 mesmo produto para uso de
depilacéo direcionando a publicos-alvo diferentes, ou seja, para as mulheres (Gillette
Vénus) e para os homens (Gillette). Nota-se que, mesmo se tratando de um produto
com qualidades semelhantes, e embora toda a orientagdo argumentativa destaque o
potencial do aparelho, o conceito ideologico de género social se difere: ao género
masculino percebe-se a ousadia da conquista, da seducdo, colocados em um
primeiro plano, concepcado que reflete bem o perfil de masculinidade como
“cacador”; ao género feminino destacam-se os valores de autoestima e bem-estar,
camuflando para um segundo plano a conquista masculina, ja que o perfil de
feminilidade néo traduz atributos de iniciativa de conquista para as mulheres.

Quanto as imagens, segundo as concepg¢fes apresentadas por Kress; Van
Leeuwen (2006) no que se refere a fungdo interativa, 0S recursos visuais
estabelecem estratégias que possibilitam uma interacdo entre o produtor e o
observador das imagens. Na figura 15, a relac&o/interacdo entre os participantes
representado e interativo pode ser analisada de acordo com as trés dimensdes
propostas pelos autores.

O contato é determinado pela imagem de demanda, pois o0 participante
representado parece olhar diretamente nos olhos de quem observa, induzindo o
participante interativo a estabelecer algum tipo de vinculo com ele, como um pedido
ou interpelagdo. A distancia defini a proximidade entre os participantes através do
corte da fotografia, que nesse caso, € caracterizado pelo corte em close, ou melhor,
pelo plano fechado, dando a entender uma intimidade entre os participantes
representada por uma distancia social minima. A perspectiva € de imagem subijetiva,
pois conduz a um determinado ponto de vista do objeto representado ao leitor, de
um antes e depois do uso da Gillette, configura-se pelo angulo frontal do rosto do
homem que produz uma expressao significativa no que diz respeito a relacdo de
poder, estabelecida pela igualdade entre os participantes, determinada pelo angulo
na linha dos olhos.

A peca apresenta uma modalidade naturalista baixa, pois apesar de
aproximar no primeiro plano uma modulacdo natural, ndo h& contextualizacdo no
plano de fundo. A peca é dindmica ao manter uma luminosidade natural da cor dos
pelos e da pele do PR, porém sem grandes transtornos de excitacdes. A peca
possui valores simbdlicos associados aos significados das cores, como o azul da

logomarca Gillette destinado a representacéo do universo masculino.
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Na figura 16, verifica-se o significado interacional das imagens de acordo com
as trés dimensdes, em favor do propdsito argumentativo. Com relacdo ao contato,
identifica-se a imagem de demanda em que o participante representado dirigi o olhar
ao participante interativo supondo uma relacdo entre ambos. Quanto a distancia
social estabelecida na peca, € maxima, conferida por um plano aberto da imagem da
mulher por inteiro que reflete um carater de impessoalidade, ou seja, 0s
participantes ndo tem uma relacdo de intimidade. A perspectiva da imagem é
subjetiva, induzindo o participante interativo a um ponto de vista determinado na
construcdo da proposta do produto da Gillette Vénus. O angulo obliquo traz maior
afastamento entre os participantes, embora a expressao facial da mulher e o contato
das linhas dos olhos mantém uma relacdo de poder em igualdade entre os
participantes.

A imagem reflete a modalidade naturalista, pois se concretiza através da
fidelidade com o real, modulacdo maxima ao manter a luminosidade alta das cores,
colocando no plano de fundo o cenério na cor branca em associagdo a idéia de
pureza e suavidade. Destaca-se, ainda, o valor simbolico das cores suaves do azul e
do rosa tanto dos aparelhos quanto nas letras do componente verbal, postulando a
delicadeza e a feminilidade na logomarca da Gillette Vénus, em sintonia com a
pretensdo de maciez da pele.

Quanto as marcas linguisticas presentes nas pecas identifica-se:

A pressuposicdo retérica, que segundo Koch (2002) indica frases
pressuposicionalmente marcadas, como no caso das interrogativas. Colocam como
pressuposto, justamente o que se quer veicular, uma manobra discursiva muito
usada na publicidade. No enunciado Pelos: por que té-los? Coloca-se como
pressuposto justamente a informacao principal, “Vocé pode optar por nédo ter pelos”.
No enunciado seguinte a pressuposi¢cdo € marcada pelo verbo factivo: Revele a
deusa em vocé, mostrando que ha uma deusa em vocé, entdo se pressupde que

vocé é uma deusa.

Temos ainda, o operador argumentativo “e” somando 0s argumentos:

Aparelhos Gillette.

seguranca rapidez | e suavidade estampada no seu rosto
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E por fim, no enunciado “As mulheres vao se apaixonar e a concorréncia vai
morrer de inveja”, temos relacdes interfrasicas de coordenacdo semantica entre A e

B, sendo:

A: As mulheres vao se apaixonar e B: a concorréncia vai morrer de inveja.

Trata-se de duas proposicdes, resultante de dois atos de enunciacdo, em que
a segunda (B) toma a primeira (A) por tema, construindo uma estrutura semantica
em que ocorre sucessao de. A concorréncia tera inveja porque as mulheres irdo se
apaixonar, que € um ideal esperado.

Colocando-se em um dispositivo argumentativo, as pecas publicitarias séo
construidas por uma proposta sobre o mundo, em que 0 sujeito argumentante é
instado a tomar posicao, justificando-a. Desse modo, temos na figura 15 a seguinte
Proposta: Al- Pelos: A2- Por que té-los? Diante dessa tese 0 sujeito ndo se mostra
a priori de acordo nem em desacordo com a proposta. Em um ato de Persuaséo ele
pondera os prés e os contras da tese. Esse processo de ponderacao faz-se pela
imagem. A ndo tomada de posi¢ao, no entanto, é provisoria. O sujeito argumentante
refuta parcialmente a proposta, e esclarece a sua posicdo: Aparelhos Gillette.
Segurancga, rapidez e suavidade estampada no seu rosto. Por fim, apresenta as
provas de refutacdo: As mulheres vao se apaixonar e a concorréncia ira morrer de
inveja.

Na figura 16, ocorre uma superposicdo da proposta, da proposicdo e da
persuasao, algo ja verificado na configuracdo discursiva de uma argumentacdo. Em
um quadro de gquestionamento emiti-se a proposta: A1 — Revele a deusa em vocé /
A2 (Gillette Vénus). Levando em consideracdo que o texto € conciso a proposicao
esta superposta na tese de modo implicito, ou seja, o0 sujeito argumentante mostra-
se a favor da proposta, em concordancia com a sugestao do produto Gillette Vénus ,
desenvolvendo um ato de persuasao pressuposto: vocé é uma deusa.

Sintetizando as duas pecas publicitarias acima analisadas quanto ao

dispositivo argumentativo, pode-se observar os seguintes quadros ilustrativos:
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Figura 15 Figura 16
PROPOSTA Al
Revele a deusa em vocé
Al A2 Vv

Pelos: Por que té-los?

!

PROPOLS;I'A A2

(“com” Gillette Vénus)

I PROPOSI(;AO_l

N&o tomada de posicdo / Tomada de

PROPOSICAO: Tomadf de posicéo
posicag, v

A favor
(IMAGEM)

(Aparelhos Gillette)

(Implicita em Al — Revele a deusa em
Ponderagéo total / refutacéo vOCeé)

PERSUASAO

PERSUASAO: Prova de justificativa
Prova de refutacao
Seguranca, rapidez e suavidade estampada
no seu rosto. As mulheres vao se apaixonar e
a concorréncia ird morrer de inveja.

Pressuposto: Vocé é uma deusa.

Quadro 7 — Sintese do dispositivo argumentativo Quadro 8- Sintese do dispositivo argumentativo

O modo argumentativo em que se apresenta as pecas passa a ser
estruturado em um dispositivo que determina a acao persuasiva, verificada ainda
pelas marcas linglisticas e pelos recursos visuais de uma interacdo que permite
compartilhar os perfis de masculinidade e feminilidade embutidos nos padrdes
sociais e refletidos no texto.

A andlise das pecas selecionadas neste corpus possibilita o entendimento da
producéo, distribuicdo e consumo ideoldgico da pratica discursiva da publicidade no
que confere a relagdes de género social. E possivel perceber os perfis de
masculinidade e feminilidade aprisionados na composicédo das pecas pelos recursos
verbais e visuais. Os atributos construidos socialmente para cada um dos géneros
sao refletidos na publicidade como elementos conservadores dos papéis sociais do
homem e da mulher.

Sem duvida alguma, o foco principal de cada peca publicitaria é criar uma
necessidade ao consumidor, estimula-lo a uma nova postura através da aquisi¢ao
de um determinado produto. Mas essa adesao perpassa pela aceitagcdo de outros
conceitos ideoldgicos, como se verificou nas analises, que tende a manter certas
relacbes assimétricas de poder; e a conservar 0os valores morais e sociais definidos

para esses estereotipos.
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CONSIDERACOES FINAIS

A publicidade pode ser considerada uma ferramenta de reproducdo das
representacdes de género social, este trabalho se prop6s ao estudo das estratégias
argumentativas presentes no discurso publicitario juntamente com uma ideologia de
género que reforgcam as diferencas entre masculino e feminino, configurando perfis
do seria pertinente e natural ao homem e a mulher, pelo destaque de
comportamentos e aptiddes diferenciadas., resultando na chamada relacdes de
dominacdo. Portanto, observou-se em cada peca coletada a metafuncao
interacional, as marcas linguisticas, o dispositivo argumentativo, e a perspectiva
ideoldgica de género que constituem o discurso manipulador da publicidade.

Quanto a metafuncéo interativa, um dos focos da pesquisa, observou-se o
contato que oferece ou demanda algo do observador; a distancia social
representada pelo plano fechado, médio e aberto; a perspectiva que enquadra o
angulo que confere maior ou menor poder aos participantes; e a modalidade que se
faz naturalista ao se manter fiel a realidade. Nesse sentido, pode-se aderir as
palavras de Eco (1991, p. 103) “E um dado de experiéncia comum o fato de
podermos comunicar, ndo s6 mediante signos verbais (arbitrarios, convencionais,
articulados com base em unidades discretas), mas também por meio de signos
figurativos”.

Essa comunicacao carrega multiplas intencionalidades capazes de influenciar
o outro a determinadas conclusfes, por isso os estudos de Koch (2002) apresenta a
linguagem como ato argumentativo, pautados por marcas linguisticas
argumentativas como a pressuposicdo, as relacdes interfrasicas, os operadores
argumentativos, a autoridade polifdnica, analisadas nas pecas publicitérias, que
orientam o leitor ao sentido do texto. A linguagem argumentativa, segundo
Charadeau (2010), organiza-se de modo a contemplar trés componentes
importantes: proposta sobre o mundo, sujeito argumentante e sujeito-alvo, que
juntos desenvolvem as asser¢des dentre de um dispositivo argumentativo construido
por trés bases: proposta, proposicdo e persuasao, que desencadeia o discurso. Por
isso, deve-se compreender como diz Fiorin (1998, p. 78) que “a linguagem € um
fendbmeno extremamente complexo e multifacetado”. Além de que o discurso é

organizado de modo a conter em si mesmo as mais diversas ideologias.
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Nesse sentido, a concepcéo ideoldgica de Fairclough (2008) ressalta que a
escolha sobre o modelo e a estrutura dos enunciados pode ser investida
ideologicamente, o que leva ao fato da ideologia esta presente tanto na estrutura
COmMO nosS proprios eventos e assim contribuir para manter ou reestruturar as
relacbes de poder com base na classe, no grupo cultural, ou até mesmo, no género
social. Isso porque um enunciador ao produzir seu discurso, reproduz elementos da
formacao discursiva, provenientes das visdes de mundo existentes na formacéo
social, que muitas vezes, contribui para reforcar as relacdes de dominacao.

Com a finalidade de melhor compreender a presenca da ideologia de género
social impregnada nas pecas publicitarias foi proposto um conceito de eixo de
projecdo que reflete o valor ideologico atribuido no discurso, ou seja, nas pecas
direcionadas ao publico feminino foi tracado o eixo de projecdo “autoestima”,
enguanto para as pecas voltadas ao publico masculino tragou-se o eixo de projecao
“conquista”, para melhor entender que esses eixos séo sustentacdes ideoldgicas do
fator feminilidade e masculinidade. Tendo em vista que a sociedade condiciona os
individuos, através dos discursos, a certos estere6tipos que determinam posturas

comportamentais. Nas palavras de Fiorin (1998, p. 55):

A linguagem tem influencia também sobre os comportamentos do
homem. O discurso transmitido contém em si, como parte da visdo de
mundo de que veicula um sistema de valores, isto €, esteredtipos dos
comportamentos humanos que sao valorizados positivamente ou
negativamente. Ele veicula os tabus comportamentais.

Esse feito reflete de modo bastante pertinente o discurso de modo
argumentativo das pecas publicitarias analisadas, “na representacao visual e verbal
dos fatos, a propaganda chega a funcionar como um mecanismo ideologico para a
reproducdo de identidade de género” (VESTERGAARD, 2004, p. 109), isso se
percebeu nas pecas destinadas ao publico masculino e ao publico feminino. Os
contrastes de ideais e escolha dos elementos linguisticos no discurso publicitario,
respondem as indagacdes postas no inicio da pesquisa: Como funcionam as
ideologias presentes no discurso publicitario na influéncia da identidade de género. ?
Quais 0s recursos léxico-semanticos e 0s argumentos presentes em pecas

publicitarias dirigidas para o publico feminino e para o publico masculino?
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Nas pecas direcionadas as mulheres o ponto de interseccdo sdo os verbos
factivos e os pronomes reflexivos, eles aparecem na estrutura linguistica
argumentativa do discurso e apontam para o eixo de projecdo ideoldgico da
autoestima. Interessante, inclusive para pesquisas futuras, € perceber que com o
decorrer dos anos a publicidade tem mudado o ideal feminino, antes era centrado no
conceito de domesticidade, hoje, ja atribui @& mulher um posto mais autbnomo de
identidade feminina que busca, entre outros atributos, a autoestima. Como esclarece
Vestergaard (2004, p. 118- 121):

Tradicionalmente, os anuncios exibem as mulheres como mées e
esposas, sustentando assim o ideal feminino de domesticidade. A
imagem ainda subsiste, embora mais raramente, ja que vem
aumentando o numero de mulheres que se consideram mais que mée
de familia e donas-de-casa. [...] Nao obstante, a imagem de
domesticidade ja ndo tem mais o efeito persuasivo de outros tempos
[...]. A imagem dominante da feminilidade na propaganda atual é o ideal
da beleza e de forma. [...] as prioridades femininas parecem ter mudado
da maternidade e do cuidado dos filhos para a conservacdo de boa
aparéncia fisica.

Em contrapartida, sdo os substantivos/pronomes femininos que apontam o
eixo de projecdo da conquista nas pecas destinadas ao publico masculino, no que
se refere ao tema da estética. Inserir o publico masculino no universo da beleza,
sempre foi um desafio para a publicidade, pois se tem a cautela de induzir os
homens ao consumo de produtos de beleza, sem que isto afete sua virilidade, ja que
o perfil de masculinidade esta atrelado, entre outras questées, ao homem enquanto
“cacador”, por isso, como esclarece Vestergaard (2004, p. 113) “as primeiras
tentativas das industrias de cosmeéticos para expandir as vendas aos homens tinham
de disfarcar as fragrancias como produtos de saude, como lo¢do médica para cabelo
e locdo pés-barba”.

Desse modo, as pecas analisadas abordam a mesma teméatica (depilacao)
para os dois publicos, mas constréi o discurso publicitario de forma a manter as
relacdbes de dominagdo, em que, mesmo o ideal feminino tendo ganhado
preponderancia, fica condicionado ao segundo plano, para que a soberania
masculina continue posta no primeiro plano, traduzindo as diferencas nos temas
argumentados. Isso pode ser afirmado pelas palavras de Vestergaard (2004, p. 165
— 166):
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A propaganda convida homens e mulheres a adotar um comportamento
de papéis sexuais quase teatralmente autodirigido, o qual é sexualmente
mais explicito para os homens, a quem nossa cultura atribui um instinto
sexual incontrolavel, e mais indireto para as mulheres, que s6 no século
XX, aproximadamente, adquiriram o direito de possuir uma sexualidade.

Em suma, ha consciéncia que o estudo aqui apresentado ndo esgota o tema
abordado. Alids, aponta um campo bastante fértil a ser explorado por pesquisas
futuras, como por exemplo, a mudanca discursiva da publicidade do perfil de
domesticidade para a estética corporal oferecida ao publico feminino, os perfis de
virilidade perpetuados pela préatica discursiva da publicidade na modernidade, a
definicdo de beleza e de virilidade imposta pelas imagens, entre outras questbes que
certamente terdo novos olhares e propostas que contribuirdo para os estudos sobre
a argumentacéao e ideologia de género.

A cumplicidade incorporada no discurso publicitario das relacdes assimétricas
de poder continua mantendo os modelos conservadores entre o masculino e o
feminino. Em que apesar de ndo mais apresentar a mulher restritamente no espaco
domeéstico a mantém em uma “prisdo” estética no culto a beleza, como objeto de
desejo para 0os homens, e que para isso é preciso sempre estar bela, atraente, em
boa forma, entre outras questdes, mas coloca-se em destaque no primeiro plano da
peca por meio dos recursos semioticos a autoestima feminina como elemento
persuasivo da adesdo do produto. Da mesma maneira, tende-se a incrementar 0s
atributos masculinos para aquisicdo do produto veiculado, como por exemplo, o
perfil de cagador atrelado aos homens.

Assim, a experiéncia trazida pelas discussdes tanto nas orientagdes como no
desenvolver da pesquisa permitiu enxergar o discurso publicitario como ferramenta
ideoldgica das relacdes sociais de género, ao fazer parte do publico-alvo a quem as
pecas sao direcionadas torna-se melhor a compreensao - ndo apenas enquanto
analista do discurso, mas também enquanto consumidor - das estratégias
persuasivas construidas pelos recursos verbais e visuais da pratica discursiva e

social da publicidade.
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