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Introduciao

Refletir sobre a linguagem como forma de interagdo ¢ concebé-la enquanto atividade
interacional dos sujeitos socio, 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 interagdo do
locutor e do ouvinte. Toda palavra serve de expressdo a um em relagdo ao outro”.

Tido como préatica social, os discursos sao constituidos de dimensdes interligadas, € o que os
tornam uma pratica discursiva ¢ a materialidade em textos. Desse modo, o discurso produzido pela
pratica da publicidade focaliza a produgdo, distribui¢do e consumo especificos de bens e servigos,
levando o consumidor a assumir determinadas identidades sociais. 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 dé significado as
relagdes assimétricas de poder, devido as construgdes 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.

Nesse processo estdo vinculadas ideologias sobre o género feminino e masculino nas
praticas socioculturais da publicidade, referindo-se a uma concepgao critica de ideologia, definida
por Thompson (1995, p.76) enquanto enfoque das "maneiras como o sentido construido e
transmitido através das formas simbolicas de varios tipos, serve para estabelecer e sustentar relacdes
de dominagdo". As relagdes de género social estabelecem uma distribuicdo desigual de autoridade,
por isso, sao percebidas também como um tipo de relagdo de poder, como por exemplo, o fato de
que os valores mais altos estdo investidos na virilidade do que na feminilidade, simbolos de
ascensao social, profissional, de status, prestigio, provedor do lar, estdo atrelados ao perfil do
masculino.

Fazer uma analise sobre o discurso publicitario possibilita a compreensdo das expressoes
ideologicas da vida social, permitindo-se identificar como a midia, 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 Fairclough (2008),
Thompson (1995), busca-se esclarecer como a linguagem contribui para as relagcdes de poder na
sociedade, pelo 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 posi¢cdo de cada um
desses estereotipos na sociedade.

Portanto, o objetivo geral da presente pesquisa ¢ estudar o discurso presente em pecas
publicitarias voltadas para o publico masculino e feminino como estratégias de producao,
distribuicao e consumo ideoldgico.

A pesquisa € constituida por uma fundamentacdo tedrica que contempla o género
publicitario enquanto discurso persuasivo (CARVALHO 2007), construido através de um
dispositivo argumentativo (CHARAUDEAU, 2010) e 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). Aborda-se ainda sobre a ideologia caracterizada por relacdes
de dominag¢ao (FAIRCLOUGH, 2008); e sobre o género como conceito as diferencas socialmente
construidas entre os sexos (SCOTT, 1989). Os topicos seguintes apresentam o material e os
métodos estudados, bem como os resultados e discussoes da pesquisa.

A proposta desta pesquisa torna-se relevante por refletir alguns aspectos do uso da
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linguagem e da argumentagdo na pratica discursiva da publicidade e por trazer uma leitura critica
que possibilita compreender formas de sutileza das chamadas relagcdes de dominagao.

1. Publicidade e Argumentacio

O dominio discursivo da publicidade faz parte do cotidiano das pessoas de maneira tao
natural que, muitas vezes, a influéncia revestida nas pecas passa despercebida. Contudo, neste
estudo, apresentam-se algumas sutilezas que envolvem o género 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 ideologica, ou seja,
sdo textos produzidos para vender uma ideia ou um produto e muitas vezes estdo atrelados as visdes
de mundo naturalizadas pelo senso comum. Nao ¢ 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 agdes 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 inser¢do, a¢ao e controle social.

Os géneros textuais contribuem para organizar o poder na sociedade, para a reprodu¢do das
relacdes sociais, entre elas as de poder, pois muitas vezes sdo imbuidos de valores instaurados
socialmente e construidos por aspectos simbdlicos da vida cotidiana que refletem esses valores, os
codigos e os significados que as pessoas atribuem ao seu convivio. E, nesse processo, os textos
publicitarios utilizam-se dos recursos estilisticos, relacdes semanticas e sele¢do lexical que operam
nas superficies da mensagem sustentando uma argumentacdo, 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 fungdo, simula igualitarismo, remove da estrutura de superficie os
indicadores de autoridade e poder, substituindo-os pela linguagem da seducao.

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 agdo, forma através da qual as pessoas podem agir sobre o0 mundo, e especialmente sobre
os outros, um modo de representacao, de significagao do mundo.

O discurso publicitario influencia os estilos de vida, a posi¢ao 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 converterdo em consumo de produtos. Nenhum discurso ¢ construido sem
intencionalidades, toda estrutura publicitaria alicerca uma argumentagdo quer seja percebido ou nao
pelo leitor/consumidor. Segundo Carvalho (2000: p.13):

[...] a publicidade impde, nas linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras
elaboracdes simbdlicas, utilizando os recursos proprios da lingua que lhe serve de
veiculo, sejam eles fonéticos, 1éxico-semanticos ou morfossintaticos.

Embora estabelega o consumidor como interlocutor no processo dialdgico da mensagem
transmitida, a persuasdo dissimulada nas entrelinhas do texto oculta o controle social capitalista, de



autoridade e poder. De maneira que, cada recurso linguistico empregado ¢ escolhido em funcdo de
sua forga persuasiva, posto em um dispositivo argumentativo que revela o modo de organizagao do
discurso com carater argumentativo.

O ato de argumentar ndo € restrito a constru¢do de enunciados interligados, sobretudo
porque a for¢a argumentativa estd além da superficie textual. Quem argumenta usa os recursos
linguisticos para construir suas inten¢des no implicito, por isso diz-se que o ato de linguagem ¢
constituido de duas dimensdes: uma onde aflora o explicito (o que ¢ de fato materialmente
apresentado) e uma implicita (de onde emerge os varios sentidos atribuidos as circunstancias da
enunciacdo). O autor Charaudeau (2010) discorre acerca do modo de organizagdo argumentativo
apresentando-o como uma mecanica da atividade discursiva.

O “esqueleto” dessa argumentagdo ¢ formado por trés elementos base: uma assercdo de
partida (dado, premissa), uma assercao de chegada (conclusao, resultado) e a asser¢ao de passagem.
Diga-se da seguinte maneira, o enunciado alfa cria proje¢des que contém as propostas que levarao a
uma conclusdo, nesse €xodo da premissa alfa para a conclusdo encontra-se a justificativa que
mantém o elo de correspondéncia entre elas. O autor deixa claro que, toda asser¢do pode ser
argumentativa, desde que se inscreva em um dispositivo argumentativo composto de trés quadros:
proposta, proposi¢cdo e persuasdo, definidos como encenagdo 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 assercao ou asser¢oes que dizem algo sobre o mundo através de
uma relagdo argumentativa. Quando se pde explicita ou implicitamente uma assercao em relagdo a
uma outra configura-se uma proposta sobre o mundo.

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

A persuasido — pde em evidéncia um quadro de raciocinio persuasivo referente a proposta,
a fim de estabelecer a prova da posicao adotada na proposi¢do. Caso o 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 posi¢ao sobre a veracidade
ou nao da proposta, ele usa da ponderagdo. Em sintese, tem-se o seguinte esquema:

[P it RESUMO DO DISPOSITIVO ARGUMENTATIVO ———————

‘ AL S |
(Se) (entio)

PROPOSTA: “Tese”

| (portanto) ‘
(porque)

,[ PROPOSICAO: “Quadro de questionamento” r
( TOMADA DE POSICAO NAO TOMADA DE POSICAO |

o el \

B s
J Refutagio / Justificativa Ponderagao

PERSUASAO: ‘Quadro de raciocinio persuasivo”
|

| Returaca

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

Essa arquitetura argumentativa permeia o discurso publicitario na tentativa de convencer o
outro a compartilhar das mesmas propostas, portanto a percep¢do do modo como se organiza a
argumentacao pressupde a compreensao do uso estratégico da lingua, ou seja, as marcas linguisticas
a servigo dessa produgdo argumentativa.

Diz-se que o uso da linguagem ¢ essencialmente argumentativo, pois essa agdo carrega
multiplas intencionalidades capazes de influenciar o outro a determinadas conclusdes. A
argumentacao foi inicialmente vinculada a légica, a retdrica 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 concepgoes acerca da linguagem como ato argumentativo.

Partindo do postulado de que a argumentatividade estd inscrita na lingua, Koch (2011)
apresenta algumas articulagcdes argumentativas que estruturam qualquer discurso linguisticamente
constituido a orientar certos posicionamentos do interlocutor. Assim, os componentes de um texto
articulam-se uns com os outros de acordo com as intengdes do produtor, com o sentido que se
pretende dar ao discurso. Dentre esse mecanismo que se costuma denominar marcas linguisticas da
enunciagdo ou da argumentacao, podem-se destacar as seguintes:

A Pressuposicdo: Entre as conceituacdes de pressuposicdo, tem-se a nogdo defendida por
Oswald Ducrot (1997), discorrendo sobre a longa trajetoria que sofreu o conceito submetido a uma
série de reformulagdes, vindo a se ancorar na perspectiva da enunciagdo em uma multiplicidade de
vozes, isto €, polifonia. Por essa perspectiva tedrica, mesmo o locutor sendo unico, existe a presenca
de diversos enunciadores na asser¢do. Assim, a pressuposi¢do ¢ posta como um ato ilocucionario
com possibilidade de um desdobramento do enunciador e do destinatario.

Os operadores argumentativos: A proposta defendida segundo Oswald Ducrot (1976) ao
designar certos elementos da gramatica de uma lingua que apresenta a for¢a argumentativa dos
enunciados e cujo traco constitutivo ¢ o de serem empregados com pretensdo de orientar o
interlocutor para certos tipos de conclusdo. O autor elenca os principais tipos de operadores:
operadores que assinalam o argumento mais forte de uma escala orientada no sentido de
determinada conclusdo; Operadores que somam argumentos a favor de uma mesma conclusdo;
Operadores que introduzem uma conclusdo relativa a argumentos apresentados em enunciados
anteriores; Operadores que tém por funcdo introduzir no enunciado conteudos pressupostos; entre
outros. Todos esses operadores fazem parte da gramatica da lingua e permitem indicar a orientagao
argumentativa dos enunciados.

As relagoes interfrasticas: Todo periodo composto ¢ constituido de oragdes que exprimem
a mesma relagdo semantica havendo, pois, uma interdependéncia, ja que a presenga de cada uma
delas determina o significado pretendido. Koch (2011) deixa claro a inadequacdo em se falar de
oragdes dependentes (subordinadas) e independentes (coordenadas), visto que € perceptivel a
relacdo de interdependéncia entre as oragdes que compdem um periodo, sendo cada uma delas
indispensavel a compreensao das demais.

Autoridade Polifonica: Baseando-se na nogao de polifonia, Koch (2011, p. 137) a define
“como a incorporacdo que o locutor faz de seu discurso de asser¢des 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 construgdes que impdem a leitura polifonica, tais
como: pressuposicdo; negacdo; O uso da forma verbal futuro do pretérito; emprego de expressoes
do tipo “parece que”; utilizacdo de certos operadores argumentativos.

Retorica aplicada: Segundo Koch (2011) pode-se conceber os mecanismos retoricos —
linguistico, projetados na propria significa¢do das frases; e os mecanismos retoricos constituidos em
nivel de interpretagdo, tais como a ironia, a satira, a insinua¢do, o sarcasmo, entre outros. Exemplos
desse nivel de significagdo podem ser encontrados em constru¢des do tipo: deixar entender — uma
enunciacdo 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 inteng¢ao
por meio do reconhecimento por parte do alocutério.

Quando se reflete sobre a argumentagdo € preciso conceber todos os mecanismos utilizados
pelo enunciador para constituir significacdo ao seu discurso e induzir o outro a determinadas
conclusdes. Cada enunciado ¢ elaborado com inten¢des definidas que podem ser explicitamente ou
implicitamente interpretadas em niveis de significacdo. Os recursos oferecidos pela lingua sdo
marcas linguisticas que determinam as relagdes discursivas, argumentativas, ideologicas postas na
enunciagdo, em contribuicao, obviamente, com os recursos multimodais que integram o texto nesse
processo de significacdo.



Tao importante quanto os recursos verbais do texto, sdo os recursos visuais que traduzem
significados especificos na mensagem textual. Embora a sistematizagdo da escrita tenha em
determinado momento superado o papel da imagem ao longo da histéria, colocando-a, muitas vezes,
como subsidio da comunicacdo, a constante evolu¢do humana possibilitou uma fusdo 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 multimodal. Fazendo perceber que a imagem ¢
dotada de uma cadeia de significagdes que permite o leitor extrair o sentido de uma mensagem, isso
remete ao que Barthes (1986, p. 35) afirma com propriedade: “toda imagem ¢ polissémica”.

Essa nocdo de multimodalidade das formas de representacio de uma mensagem foi
introduzida por Kress e Van Leeuwen (2001) que concebem como texto multimodal aquele que
utiliza mais de um recurso semiotico na sua construgdo textual, ou seja, sdo os textos os quais usam
tanto os recursos verbais como os ndo-verbais (visuais, auditivos e outros) para produzir seus
significados. Sabe-se que o texto publicitdrio investe ideologicamente através, também, dos
recursos linguisticos € imagéticos, € essa estreita relacdo favorece a construgdo argumentativa da
peca publicitaria, como aponta Eco (1991, p. 160 -165)

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

Por essa perspectiva, a publicidade uma vez que integra a linguagem verbal e a linguagem
ndo-verbal na construg¢do de seus textos se caracteriza pela multimodalidade. Isso tem despertado a
busca da compreensdo 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, o seu significado e algo diferente dele. [...] a metafora visual é uma similaridade na
aparéncia”.

Pode-se verificar uma sistematizacdo no estudo da multimodalidade visual a partir da
Gramatica do Design Visual langada por Kress e Van Leeuwen (1996), a qual apresenta parametros
de observagdo dos elementos visuais, uma nog¢ao tedrica de metafungdo da linguagem. Buscando
compreender como se desenvolve a relacdo estabelecida entre o publico-alvo e a pega publicitaria
de um produto especifico, o recorte de analise da pesquisa sera na metafuncdo interacional. Quanto
a funcdo interativa, Kress e Van Leeuwen (1996) denomina de participante interativo aquele ser
real, humano que observa (observador) ou produz (produtor) a imagem, € que mantém uma
relacdo/interacdo através dos participantes representados na imagem.

A Gramatica do Design Visual (KRESS E VAN LEEUWEN, 2006) analisa essa interacao
através de dimensdes, as quais integram os participantes envolvidos na composicao visual, sdo elas:

D Contato,

® Distancia social
] Atitude

D Modalidade

Em primeira instancia tem-se o contato, que mostra a relacdo entre a imagem e o leitor, se a
imagem “oferece ou demanda algo do observador”; a de demanda 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 interagdo com o observador trata-se de
uma posicao ativa do leitor. Quando nao hé uma olhar ou gesto direcionado para o observador, a
comunicagdo dar-se como uma imagem de oferta, pois ndo hé contato direto entre os participantes,
quer dizer, aquelas pecas publicitarias que o participante representado.



Outro elemento contemplado ¢ a distancia social, analisa-se uma relagdo de maior ou menor
proximidade com o interlocutor na comunicacdo 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 - quando o participante representado aparece dos ombros para cima, ¢
mostrado em primeiro plano, sugere intimidade e envolvimento;

b) Plano médio - representado pela imagem do participante da cintura e/ou joelhos para
cima, sugere mobilidade e aproximagao;

¢) Plano aberto — o participante representado aparece de corpo inteiro, o observador nao
tem intimidade suficiente com a cena, proporciona uma visao distanciada, impessoal.

A categoria da Atitude trata-se do angulo em que os participantes representados sao
mostrados. A relagcdo de perspectiva da imagem com o leitor mostrar-se de dois tipos: subjetivas,
quando o observador pode ver o que hd para ser visto apenas de um particular ponto de vista;
objetivas, quando nao ha perspectiva, ¢ possivel ver tudo que existe na imagem. O angulo de visao
de uma imagem confere maior ou menor poder aos participantes. Um angulo frontal demonstra
maior envolvimento do observador enquanto um angulo obliquo oferece maior afastamento por
parte do observador. Um angulo na linha dos olhos refrata uma maior igualdade entre os
participantes (KRESS E VAN LEEUWEN, 2006).

O ultimo aspecto da metafuncdo interacional refere-se & modalidade categorizada como
naturalista ou sensorial. A modalidade naturalista se define através da fidelidade da imagem em
compara¢do ao olhar natural, quanto mais se aproximar do modo como vemos o mundo
normalmente, geralmente apresentam alta saturacdo de cores, cores moduladas e diversificadas e
também a contextualizacdo da imagem, seu pano de fundo. A modalidade sensorial ¢ retratada numa
configuracdo que evoca sentimentos mais subjetivos observador, traduz um afastamento do real.

Essas perspectivas multimodais na constituigdo de uma peca publicitaria sdo recursos
propicios as intencionalidades argumentativas do discurso publicitrio, e ndo se esgotam nos niveis
linguisticos, mas também, se acoplam as questdes ideologicas enraizadas na cultura, inclusive,
quanto as relagdes de género estabelecidas na sociedade.

2 IDEOLOGIA, CULTURA E GENERO

Pensar a linguagem como pratica social acarreta uma nova perspectiva critica colocando-a
em uma posicdo crucial nas relacdes de poder presentes na sociedade e sustentada por ideologias.
Ao estudar a ideologia se concebe que o sentido das formas simbolicas inseridas nos contextos
sociais reflete relacdes de dominagdo; dominagdo que pode estar vislumbrada, por exemplo, nas
relagdes sociais estruturadas entre homens e mulheres. Pode-se falar em “domina¢do” quando certas
relacdes sdo estabelecidas de modo sistematicamente assimétricas (THOMPSON, 1995).

Dessa forma, estudar ideologia ¢ analisar as maneiras como o uso dos sentidos serve para
estabelecer e sustentar relagcdo de dominagao, por isso Thompson (1995, p. 79) propde:

[...] conceitualizar ideologia em termos das maneiras como o sentido, mobilizado
pelas formas simbolicas, serve para estabelecer relagcdes de dominagao: estabelecer,
querendo significar que o sentido pode criar ativamente e instituir relagcdes de
dominag@o; sustentar, querendo significar que o sentido pode servir. para manter e
reproduzir relagdes de dominagdo através de um continuo processo de produgio e
recepcao de formas simbolicas.

Por isso, estudar a ideologia requer uma analise cultural das formas simbolicas, ou ainda,
dos contextos e processos historicamente especificos em que essas formas simbolicas sdo



produzidas, transmitidas ou recebidas. Por isso, segundo a visdo antropologica de alguns estudiosos
da cultura como Laraia (1932, p. 24) “O homem ¢ o resultado do meio cultural em que foi
socializado. Ele ¢ um herdeiro de um longo processo acumulativo, que reflete o conhecimento e a
experiéncia adquirida pelas numerosas geracdes que o antecederam”. Essa perspectiva leva a
conceber relagdes de género como relagdes socioculturais entre os sexos, ou melhor, uma criagao
inteiramente social sobre os papéis proprios aos homens e as mulheres, que se faz refletir nos textos
publicitarios.

Essa visdo abrange todos os aspectos psicoldgicos e socioculturais quanto aos
comportamentos apropriados ao ser feminino e ao ser masculino, determinados em funcdo 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 varias sub-partes. Elas sdo ligadas
entre si, mas deveriam ser analiticamente distintas. O nucleo essencial da defini¢ao
baseia-se na conexdo integral entre duas proposigdes: o género ¢ um elemento
constitutivo de relagdes sociais baseado nas diferencas percebidas entre os sexos, ¢
o0 género ¢ uma forma primeira de significar as relagdes de poder.

Esse posicionamento da concepgdo de género social reflete a diferenga atribuida para
demarcar a especificidade quanto aos comportamentos apropriados as pessoas de cada sexo, a partir
do pressuposto de que as questdes de diferenciagdo do papel sexual, em qualquer cultura, ¢ um
sistema puramente simbolico. 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 tragos femininos se det€ém por indicios de suave,
sensivel, doce, sexualmente mais passiva, mais segura, mais autoconfiante, entre outros. Assim, o
feminino e o masculino implicam a incorporagdo desses tragos, atributos e fungdes, como forma de
representacdo das identidades sociais e valorizacdo nem uma determinada cultura do que seja
préprio ao homem e a mulher.

Essa perspectiva de género ¢ um dos pilares desta pesquisa, que analisa os reflexos de
masculinidade e feminilidade presente em pecgas publicitarias direcionadas ao publico masculino e
feminino. Adotar essa concepgao de género como categoria de analise, favorece ao entendimento de
como as relagdes de poder sao sustentadas pelas praticas discursivas, como na publicidade.

Segundo constata Bourdieu (2005), essa divisdo desigual de poder que confere aos homens a
posicdo dominante e as mulheres a posi¢cdo subalterna, perpassa toda a estrutura social, nao se
restringindo, portanto, as questdes de género. A dominacdo masculina estendeu-se por todas as
institui¢des e todos os processos sociais, como por exemplo, familia, trabalho, economia, politica.
Tudo isso mascarado e justificado sob a afirmacgdo das diferengas biologicas, o que Bourdieu chama
de “biologizacdo do social” ou “socializacao do biologico” (BOURDIEU, 2005, p. 9).

A imagem publicitaria do ser mulher e do ser homem estd relacionada as imagens
construidas socialmente. Nesse sentido, para as mulheres sdo contemplados os atributos de mae,
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 constrdi os lugares a partir dos quais sdo assumidas essas posigdes. Segundo
Carvalho (2000, p. 106):

O texto publicitario, qualquer que seja a mensagem implicita, € o testemunho de
uma sociedade de consumo e conduz a uma representacdo da cultura a que
pertence, permitindo estabelecer uma relagdo 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 ser verificar o papel da publicidade na perpetuagdo dos papéis
sociais atribuidos a mulheres e homens em nossa cultura. A escolha linguistica que constitui uma
peca publicitaria reune 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 presenga de fatores ideoldgicos por trds de uma mensagem publicitaria sustenta a
relacdo de dominagdo e, pode-se falar de dominagdo quando a distribuicdo desigual de poder gera
relagdes assimétricas.

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

3. MATERIAL E METODO

A Pesquisa ¢ qualitativa e analitica, fundamentada em uma analise bibliografica dos estudos
acerca da linguagem argumentativa e uma andlise critica do discurso sob o aparato ideologico em
pecas publicitarias quanto a questdo de masculinidade e feminilidade. Contemplando, ainda, as
imagens como significagdes junto ao componente verbal das mensagens publicitarias. O corpus
desta pesquisa ¢ formado por pecas publicitarias da Marca Gillette, direcionadas ao publico
masculino e ao publico feminino.

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

cada publico-alvo, essas nogdes foram postuladas com base em Fairclough (2008), Thompson
(1995), e Scott (1995).

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Varias sdo as possibilidades de analise que as pegas publicitarias podem contribuir quanto a
questdo da argumentacdo e ideologia. Este estudo se concentra em dois eixos de projecdao, o da
autoestima para o género feminino e a conquista/atracdo para o género masculino. Para o desfecho
da abordagem apresentada, analisa-se, portanto, duas pecas publicitirias de uma mesma marca
(Gillette) e de um mesmo produto direcionado a publicos-alvo diferentes.

A figura 1 foi retirada de um blog (um site considerado como um didrio on line com
postagens voltadas para os acontecimentos da vida e as opinides do usudrio) de uma estudante de
publicidade e propaganda, postada no dia 29 de julho de 2010. E, a figura 2 foi extraida do
facebook (um site e servico de rede social) da Gillette Vénus no Brasil postada no dia 25 de
fevereiro de 2013.
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Nas pegas acima a marca Gillette oferta o mesmo produto para uso de depilacao
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 ideoldgico de
género social se difere: ao género masculino percebe-se a ousadia da conquista, da seducao,
colocados em um primeiro plano, concepg¢ao que reflete bem o perfil de masculinidade como
“cagador”; 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 ndo traduz atributos de
iniciativa de conquista para as mulheres.

Quanto as imagens, segundo as concepgdes apresentadas por Kress; Van Leeuwen (2006) no
que se refere a fung@o interativa, os recursos visuais estabelecem estratégias que possibilitam uma
interacao entre o produtor e o observador das imagens. Na figura 1, a relacdo/interagdo entre o
participante representado e interativo pode ser analisada de acordo com as dimensdes propostas
pelos autores.

Na figura 1 o contato ¢ determinado pela imagem de demanda, pois o 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 interpelag@o. 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
subjetiva, 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 relacao de poder, estabelecida pela igualdade entre
os participantes, determinada pelo angulo na linha dos olhos. A pecga apresenta uma modalidade
naturalista baixa, pois apesar de aproximar no primeiro plano uma modulacdo natural, ndo ha
contextualizagdo no plano de fundo. A pega ¢ dindmica ao manter uma luminosidade natural da cor
dos pelos e da pele do PR, porém sem grandes transtornos de excitagdes. A peca possui valores
simbolicos associados aos significados das cores, como o azul da logomarca Gillette destinado a
representacao do universo masculino.

Na figura 2, verifica-se o significado interacional das imagens de acordo com as dimensdes,
em favor do proposito argumentativo. Com relagdo ao contato, identifica-se a imagem de demanda
em que o participante representado dirigiu o olhar ao participante interativo supondo uma relagdo
entre ambos. Quanto a distancia social estabelecida na pega, ¢ maxima, conferida por um plano
aberto da imagem da mulher por inteiro que reflete um cardter de impessoalidade, ou seja, os
participantes nao tem uma relagdo de intimidade. A perspectiva da imagem ¢ subjetiva, induzindo o
participante interativo a um ponto de vista determinado na constru¢do 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 relagdo de poder em igualdade entre
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os participantes. A imagem reflete modulacdo méaxima ao manter a luminosidade das cores,
colocando no plano de fundo o cendrio na cor branca associando a idéia de pureza e suavidade.
Destacando os valores simbolicos pelas cores suaves do azul e do rosa, postulando a delicadeza e a
feminilidade na logomarca da Gillette Vénus, em sintonia com a pretensao de maciez da pele.

Quanto as marcas linguisticas presentes nas pegas identifica-se:

A pressuposicao retdrica, 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 Pélos. por que té-los?
Coloca-se como pressuposto justamente a informagdo principal, “Vocé pode optar por ndo ter
pelos”. No enunciado seguinte a pressuposi¢ao ¢ marcada pelo verbo factivo: Revele a deusa em
vocé, mostrando que hd uma deusa em vocé, entdo se pressupde que vocé ¢ uma deusa.

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

Aparelhos Gillette.

seguranga rapidez e suavidade estampadada no seu rosto

E por fim, no enunciado “As mulheres vdo se apaixonar e a concorréncia vai morrer de
inveja”, temos relagdes interfrasicas de coordenagdo semantica entre A e B, sendo:

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

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

Colocando-se em um dispositivo argumentativo, as pegas publicitarias sdo construidas por
uma proposta sobre o mundo, em que o sujeito argumentante ¢ instado a tomar posicao,
justificando-a. Desse modo, temos na figura 3 a seguinte Proposta: A1- Pelos: A2- Por que té-los?
Diante dessa tese o sujeito ndo se mostra a priori de acordo nem em desacordo com a proposta. Em
um ato de Persuasdo ele pondera os prds e os contras da tese. Esse processo de ponderagdo faz-se
pela imagem. A nao tomada de posicdo, no entanto, ¢ 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 refutagdo: As mulheres vdo se
apaixonar e a concorréncia ira morrer de inveja.

Na figura 2, ocorre uma superposicao da proposta, da proposicao e da persuasdo, algo ja
verificado na configura¢do discursiva de uma argumentagdo. Em um quadro de questionamento
emiti-se a proposta: “Revele a deusa em vocé€”. Levando em consideracdo que o texto € conciso a
proposicao estd superposta na tese de modo implicito, ou seja, o sujeito argumentante mostra-se a
favor da proposta, desenvolvendo um ato de persuasao pressuposto: vocé € uma deusa.

Sintetizando as duas pecas publicitdrias acima analisadas quanto ao dispositivo
argumentativo, podem-se observar os seguintes quadros ilustrativos:
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A1 A2 |
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¥
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CONSIDERACOES FINAIS

A publicidade pode ser considerada uma ferramenta de reproducdo das representacdes de
género social, este trabalho se propds ao estudo das estratégias argumentativas presentes no
discurso publicitdrio juntamente com uma ideologia de género que reforcam 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 relagdes de
dominacdo. Portanto, observou-se em cada peca coletada a metafun¢do interacional, as marcas
linguisticas, o dispositivo argumentativo, e a perspectiva ideologica de género que constituem o
discurso manipulador da publicidade.

Nesse sentido, a concepc¢do ideologica 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 como nos proprios eventos e assim contribuir para manter
ou reestruturar as relagdes 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 formacao social, que muitas vezes,
contribui para reforgar as relagdes de dominagao.

Nas pecas direcionadas as mulheres o ponto de interseccao sdo os verbos factivos e os
pronomes reflexivos, eles aparecem na estrutura linguistica argumentativa do discurso e apontam
para o eixo de projecdo ideologico 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 autébnomo de
identidade feminina que busca, entre outros atributos, a autoestima. Como esclarece Vestergaard
(2004, p. 118-121):

Tradicionalmente, os anuncios exibem as mulheres como méies e esposas,
sustentando assim o ideal feminino de domesticidade. A imagem ainda subsiste,
embora mais raramente, ja que vem aumentando o nimero de mulheres que se
consideram mais que mae de familia e donas-de-casa. [...] Ndo 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 conservacao de boa aparéncia fisica.

Em contrapartida, sdo os substantivos/pronomes femininos que apontam o eixo de projecao
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,
jé& que o perfil de masculinidade esta atrelado, entre outras questdes, ao homem enquanto “cagador”,
por isso, como esclarece Vestergaard (2004, p. 113) “as primeiras tentativas das industrias de
cosméticos para expandir as vendas aos homens tinham de disfarcar as fragrancias como produtos
de satide, como lo¢ao médica para cabelo e logdo pos-barba”.

Desse modo, as pecas analisadas abordam a mesma tematica (depilagdo) para os dois
publicos, mas constrdi o discurso publicitario de forma a manter as relacdes de dominagao, 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):

A propaganda convida homens e mulheres a adotar um comportamento de papéis
sexuais quase teatralmente autodirigido, o qual € sexulamente mais explicito para
os homens, a quem nossa cultura atribui um instinto sexual incontrolavel, ¢ 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. Alias,
aponta um campo bastante fértil a ser explorado por pesquisas futuras, que certamente terdo novos
olhares e propostas que contribuirdo para os estudos sobre a argumentacao e ideologia de género.
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