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1. Considerac6es iniciais

Propomos, neste trabalho, uma discuss@o sobre a multimodalidade
textual encontrada no dominio do discurso publicitario, revelando os me-
canismos que constroem, pela inferéncia, o ethos da mulher brasileira,
demonstrar que o trabalho com textos publicitarios contribui para o de-
senvolvimento da criticidade e competéncia linguistica do aluno, além de
fazé-lo reconhecer os elementos ndo declarados (implicitos) e preencher
as lacunas deixadas pelo enunciador para captar o sentido do texto.

A analise desta pesquisa sera a partir da observacéo das represen-
tacBes do ethos da mulher brasileira em publicidades da revista Marie
Claire. Analisaremos, ainda, como essas representacdes tém-se dado na
relacdo entre a linguagem verbal e a ndo verbal, observando os elementos
implicitos e os presentes no discurso que colaboram na construgdo do e-
thos feminino.

Sendo assim, 0s objetivos desta pesquisa sdo: analisar os perfis
das mulheres apresentados nessas publicidades; observar como esta sen-
do construido o ethos feminino; além de verificar a utilizagdo, aparente-
mente velada, de alguns estere6tipos femininos, que aparecem reforgados
na maioria das campanhas publicitarias.

Por fim, esta pesquisa torna-se relevante uma vez que o estudo
sobre o ethos mobiliza as inferéncias, que auxiliam a compreensdo dos

1 Texto resultante do trabalho apresentado na VI Jornada Nacional de Linguistica e Filologia da Lin-
gua Portuguesa, na Fundacéo Educacional Unificada Campo-Grandense, em 05/11/2011.
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textos de pecgas publicitarias que utilizam a linguagem ndo verbal, para
formar alunos mais criticos no ensino de lingua portuguesa.

2. Linguagem verbal e ndo verbal

Para viver em sociedade, desde os tempos mais primitivos, o ho-
mem sempre necessitou comunicar-se, seja por meio de palavras, seja por
meio de gestos, imagens etc. No intuito de promover essa comunicacao,
a sociedade foi criando (e continua até hoje) varios codigos que auxiliam
0 homem no processo social de interacdo e permitem o intercdmbio entre
seus membros.

Esses cadigos sdo expressos por meio de linguagens e, em princi-
pio, essas linguagens podem ser divididas em dois grupos essenciais: o
verbal e 0 ndo verbal.

A linguagem verbal segue as leis da Idgica gramatical, obedece a
regras de construcdo, tais como coesdo e coeréncia, para adequar sentido
ao texto, ou seja, a linguagem verbal ““[...] é objetiva, definidora, cere-
bral, I6gica e analitica, voltada para a razdo, a ciéncia, a interpretacéo
e a explicacdo” (AGUIAR, 2004, p. 28).

A linguagem nao verbal é a mais dificil de definir, apesar de ser a
primeira forma que a humanidade utilizou para se comunicar, pois se tra-
ta da “linguagem das imagens, das metaforas e dos simbolos, expressa
sempre em totalidades que ndo se decomp8em analiticamente...” (A-
GUIAR, ibidem). Fazem parte dela os gestos, a musica, as cores e as
formas. “E a linguagem das imagens, das figuras, dos mitos e das paisa-
gens.” (SANTOS, 2009)

No que concerne & imagem, observa-se que, desde o inicio, ela
tem sido ferramenta fundamental para o homem no processo de comuni-
cacdo, seja no processo de evolugdo da escrita e da cultura dos povos, se-
ja nos dias atuais com as imagens fotogréaficas.

A representacdo imagética tem importancia significante no que
diz respeito a sintetizar elementos em situaces simultaneas, tais como
podemos encontrar num mapa, por exemplo, ao passo que a explicacdo
dos elementos nele contidos em texto verbal demandaria muito esforco,
tempo e habilidade e ndo teria 0 mesmo sucesso, assim como explica
Neiva Jr. (2002, p. 5): “a imagem é basicamente uma sintese que oferece
tracos, cores e outros elementos visuais em simultaneidade”.
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No entanto, embora as linguagens verbais e ndo verbais sejam dis-
tintas, fica claro que néo se excluem, elas comunicam-se entre si e com-
plementam-se, ou seja, 0 homem é capaz de associar uma imagem ou
uma cor, por exemplo, a uma palavra ou até mesmo a uma situacdo ante-
riormente vivida por ele e vice e versa.

Sendo assim, observa-se que, mesmo sendo diferentes, as lingua-
gens verbais e ndo verbais se relacionam, completando mutuamente o
sentido uma da outra a fim de obter o efeito desejado e transmitir a men-
sagem ao leitor.

Essa relacdo verbal/ndo verbal pode ser observada claramente na
linguagem publicitaria, que esta sempre “brincando” com o efeito que a
relacdo das linguagens verbais e ndo verbais pode produzir, ou seja, num
primeiro momento, o comunicador utiliza a imagem da pega publicitaria
para prender a atencdo do interlocutor, o qual, ap6s a leitura do texto, vai
realizando as conexdes entre imagem e discurso para definir um sentido
para si.

Dessa forma, pode-se perceber que na relacdo verbal/ndo verbal
dos textos publicitarios nenhum elemento é desprovido de intencédo, ou
seja, cada um é responsavel por transmitir uma informacao especifica ao
leitor, a0 mesmo tempo em que todos os elementos juntos tém a tarefa de
conduzir o enunciatario ao efeito pretendido pelo enunciador.

Em funcédo do desenvolvimento tecnolégico, nossos modos habi-
tuais de ler um texto estdo em constante reorganizacéo, para que possa-
mos acompanhar a diversidade de disposi¢do dos elementos textuais que
a escrita vem apresentando na midia, ou seja, 0s textos visuais, aliados a
diferentes configuracdes dos elementos textuais “obrigam” o leitor a re-
inventar constantemente o modo de leitura.

Em concordancia com os pressupostos da multimodalidade que
respaldam a linha argumentativa postulada por Dionisio (2008, p. 121),
sera afirmado que os géneros textuais falados ou escritos sdo multimo-
dais, isto &, seja num didlogo — em que, além da fala, usamos os gestos,
as expressoes faciais etc. — seja num texto escrito, tal como uma pega pu-
blicitaria — em que ha uma relagdo de harmonia e complementacdo, e até
mesmo de dependéncia, entre a imagem e o texto — ha a utilizacéo de pe-
lo menos dois modos de representacdo daquilo que se quer mostrar.

E importante destacar que em textos multimodais, como os de pe-
cas publicitérias, a presenga do componente verbal serve como condutor
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ou delimitador de sentido para o ndo verbal (o desenho, a foto, os tracos),
permitindo ao leitor que se aproxime, cada vez mais, do projeto de co-
municacdo do produtor, publicista ou empresario.

3. O ethos discursivo

Baseada em uma preocupa¢do comum a todo ser humano que vive
em sociedade — “O que vdo pensar de mim?” — a fala de todo o individuo
é planejada. A escolha das palavras, as estratégias, as jogadas do que di-
zer e como dizer, nos diferentes circulos sociais, ou seja, a imagem que
criamos para mostrar quem somos ou quem desejamos ser, chamamos de
ethos.

Além disso, a credibilidade e a legitimidade do falante, e a aceita-
¢do do ouvinte ao que estd sendo dito, sdo questdes que abrangem o e-
thos discursivo. O enunciador, portanto, depende da vontade e da aceita-
¢do do enunciatério para a construcdo de seu ethos discursivo; essa cons-
trucdo ndo é algo definido: o enunciador sempre necessitard mostrar-se
digno de credibilidade e legitimidade para ter o direito a palavra.

Entretanto, antes mesmo que o enunciador produza qualquer fala,
seja ela planejada ou ndo, ja Ihe é conferido um ethos prévio pelo enunci-
atario a revelia do desejo do enunciador, ou seja, 0 enunciatario realiza
uma leitura da imagem do enunciador por meio de suas fei¢Ges, estrutura
corporal, vestimentas etc., muitas vezes divergente da imagem que o e-
nunciador deseja passar; assim como afirma Amossy (2008, p. 9): “A a-
presentacdo de si nao se limita a uma técnica apreendida, a um artificio:
ela se efetua, frequentemente, a revelia dos parceiros, nas trocas verbais
mais corriqueiras e mais pessoais”.

Na construcdo do ethos, a interacdo entre o verbal e o ndo verbal
sempre terd uma grande influéncia para a avaliagdo do enunciatério, além
disso, h4 o alarmante de que o efeito pretendido pelo enunciador nem
sempre € alcancado, ou seja, por mais artificios e recursos que enuncia-
dor possa utilizar para mostrar um ethos especifico ao seu enunciatario, 0
resultado percebido por ele pode vir a ser totalmente diferente.

Sendo assim, o0 enunciador conseguira persuadir seu enunciatario
se, além de demonstrar atitudes que transmitam confianca, no seu discur-
s0, 0 ethos mostrado for harmdnico com o do publico alvo, permitindo a
esse publico que se identifigue com o enunciador e reconheca naquele
que fala alguém do seu meio.
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No que concerne as investigagdes linguisticas, no dominio da
Pragmatica e da Semantica, a questdo do ethos ganha espaco no inicio
dos anos 80, na Teoria Polifonica da Enuncia¢do de Oswald Ducrot (a-
pud AMOSSY, 2008, p. 14) em que a nocdo do ethos é tratada pela con-
cepcao de enunciagdo da pragmassemantica, ou seja, uma teoria que en-
fatiza a fala como acdo que visa a influenciar o parceiro.

Ao mesmo tempo, essa questdo ganha forca nas reflexfes de Ma-
ingueneau (2008, p. 11), ao propor uma teoria para a nogéo do ethos den-
tro do quadro da analise do discurso, em que o enunciador necessita da
colaboragdo do enunciatario para ter sucesso em seu discurso, ou seja, 0
enunciatario ao aceitar algo declarado pelo enunciador torna-se fiador de-
le, validando o que foi declarado, a partir de indices liberados na enunci-
acao.

Pode-se concluir que, na construcdo do ethos discursivo, o enun-
ciador deve levar em consideragdo o ethos prévio que lhe é conferido pe-
lo enunciatario, e os recursos utilizados em sua apresentacao ao publico;
fatores esses que serdo responsaveis para dar legitimidade e credibilidade
ao enunciador e “recrutar” adeptos ao mesmo discurso.

4. 0O “nao dito”: a inferéncia

A nocéo de inferéncia originou-se na l6gica formal, que atribuiu
ao termo “inferéncia” a funcdo de deduzir se consistia em considerar
verdadeira uma proposi¢do em relagdo a sua ligagdo com outras proposi-
¢Oes ja apresentadas como verdadeiras; transformando esse processo em
um exercicio de raciocinio, ao analisar seu possivel valor de verdade.

No que diz respeito aos estudos linguisticos, a no¢éo de inferéncia
tem sido muito discutida, porém, apesar de haver tantos linguistas e estu-
diosos analisando o que seriam as inferéncias ou até onde elas poderiam
ser linguisticamente fundadas, observa-se que o processo mental de re-
tomada do texto para interpretar/reinterpretar algo que foi lido/dito, alia-
do as experiéncias que concernem a cada individuo, auxiliam para a rea-
lizacdo das inferéncias; tornando quase impossivel delimitar as inferén-
cias em grupos linguisticamente fundadas e ndo linguisticamente funda-
das.

Bridge (apud DELL’ISOLA, 2001, p. 42) define inferéncia “como
uma informagdo semantica ndo explicitamente estabelecida no texto, mas
gerada pelo leitor durante o processo inferencial de especificagdo de pro-
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posicBes”, ou seja, 0 contexto e a interacdo entre o texto verbal e o texto
ndo verbal levam ao processo interpretativo de analisar o implicito e,
consequentemente, realizar a inferéncia.

Dell’lsola (2001, p. 42) observa que “as inferéncias ocorrem na
mente do leitor”. E posiciona-se afirmando que a “Inferéncia é um pro-
cesso cognitivo que gera uma informacdo semantica nova, a partir de
uma informagdo semantica anterior, em um determinado contexto”. Se-
gundo a autora, o leitor preenche os “vazios” deixados pelo texto por
meio das informac6es e conhecimentos adquiridos em sua experiéncia de
vida, ou seja, o conhecimento enciclopédico, o conhecimento empirico e
as experiéncias individuais sdo indispensaveis para a compreensdo do
texto.

Ao analisar a produgdo de uma inferéncia, Dell’Isola (2001, p. 47)
aponta a meméria como um fendmeno que atua tanto para auxiliar a
compreensdo de um texto quanto os processos inferenciais. Além disso,
concorda com a opinido de Marcuschi (apud DELL’ISOLA, 2001, p.
51), o qual afirma que: “o certo é que a memoria ndo € um repositdrio
caotico de coisas e sim um instrumento estruturado e estruturante com
grande dinamismo e capaz de se reorganizar a todo momento”.

O leitor realiza o processo mental de apreender as informacg6es
explicitas contidas em um determinado texto e de inferir o que esta im-
plicito para compreender o que o autor quer dizer, e essa compreensao fi-
ca, automaticamente, registrada em sua memaria. O conjunto desses re-
gistros auxilia na realizacdo de novas inferéncias, ao mesmo tempo em
que as inferéncias realizadas auxiliam na formacéo de novos registros na
meméria. No entanto, as informagdes explicitas na superficie do texto se
entrelacam a todo tempo com as inferidas, o que faz uma exercer influ-
éncia sobre a outra no processo de representagdo mental do texto.

Pode-se considerar que uma definicdo satisfatéria para inferéncia
seria que ao ler/ouvir um determinado texto, um texto publicitario, por
exemplo, a fim de preencher as lacunas deixadas por esse texto, o lei-
tor/ouvinte, além de utilizar seu conhecimento enciclopédico, faz tam-
bém uso de seu conhecimento de mundo, ou seja, apoia-se nos contextos
psicoldgicos para auxilid-lo a interpretar o que esta sendo dito, propor-
cionando, maior coeréncia contextual.
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5. Os esteredtipos sociais

O termo “estere6tipo” — palavra de origem grega “stereos”, que
significa sélido — originou-se, inicialmente, para designar a placa gravada
sobre o0 metal, que servia para a impressdo de imagens e textos por meio
de prensa tipografica. Tendo em vista o fato de o termo remeter a algo
pré-determinado, fixado, seu significado acabou assumindo conotacéo
pejorativa, ou seja, uma ideia que foi solidificando-se ao longo do tempo,
distanciando-se da realidade, ou até mesmo quando uma generalizagéo
sem fundamento serviu de base para a criacdo de alguns preconceitos so-
ciais, foram revestindo o sentido do estere6tipo de uma imagem negativa,
por remeter a um conceito falso.

Em contra partida, a nocéo de estereotipo foi pesquisada nas mais
diversas areas (ciéncias sociais, psicologia, linguistica, analise do discur-
S0 etc.), e embora tenha sido contextualizada em suas respectivas linhas
de pensamento, adotando, cada uma, um ponto de vista especifico, todas
as disciplinas concordaram que o estere6tipo denuncia uma cristalizagéo
no nivel do pensamento ou no da expressdo de forma generalizada, ou se-
ja, 0 esteredtipo representa determinados tipos de pessoas, de coisas e de
fatos, a partir de imagens pré-concebidas e cristalizadas que o individuo
faz sob influéncia de seu meio social.

O processo de estereotipagem ocorre devido ao intuito da socie-
dade de simplificar a visdo da realidade, e com isso vai enquadrando e
rotulando pessoas, coisas e fatos em classes anteriormente determinadas
pelo senso comum, numa tentativa de acomodacdo de opinides do grupo.

Preti (1984, p. 155) também comenta que essa classificacdo gera
falsas generalizacGes baseadas em julgamentos preconcebidos que nive-
lam e, em muitos casos, descaracterizam a individualidade dos seres e
dos fatos, e por isso pode transformar-se em um perigoso processo de
simplificacdo da realidade, impedindo as reacGes individuais, visto que
essa generalizacdo é transmitida de geracdo para geracao e esses valores
acabam sendo repetidos indiscriminadamente sem o0 necessario julga-
mento critico individual.

Em virtude dessa simplificagdo, um fato da realidade social acaba
ganhando for¢a de norma e, consequentemente, sdo criados e reproduzi-
dos clichés — sequéncias verbais cristalizadas pelo uso —, pois 0 homem,
ja no periodo de sua formacao, vai recebendo esses clichés como “atitu-
des definitivas ante os fatos, pré-julgados pelas geragdes que o antecede-
ram” (PRETI, 1984, p. 156).
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Entretanto, apesar de alguns aspectos negativos que a estereotipa-
gem pode causar, observa-se 0 quanto todo ato comunicativo esta apoia-
do, de alguma forma, em representacdes estereotipadas, que funcionam
como “dominio referencial marcado pela convencionalidade” (LYSAR-
DO-DIAS, 2007, p. 26), ou seja, numa perspectiva discursiva, essas re-
presentacdes atuam como um saber prévio partilhado socialmente que, a
partir de seu reconhecimento, servira de apoio para a compreensao de e-
lementos expostos no discurso.

A publicidade, baseada na concepc¢éo de o estere6tipo atuar como
um saber prévio, utiliza estere6tipos verbais e visuais no intuito de inte-
ragir com o publico alvo, posto que ““o estereotipo esta a servigo da pu-
blicidade para garantir o sucesso do contrato de comunicacao midiatico
previsto, por assim dizer na persuasdo/seducdo do cliente” (SANTOS,
2009, p. 53), recorrendo as normas sociais interiorizadas pelos individuos
e aceitas pelo grupo, e que apresentam instrucfes de comportamentos es-
perados.

No que diz respeito as publicidades brasileiras atuais, enderecadas
ao publico feminino, nota-se a exploracdo de dois estere6tipos que se re-
lacionam entre si: um refere-se ao padréo de beleza e o outro é relativo a
juventude. Observa-se que a associacdo da beleza como um atributo emi-
nentemente feminino é marcante nessas publicidades, como se ser bonita
e magra fosse uma obrigagéo de toda mulher brasileira.

Sendo assim, conclui-se que a publicidade, ao utilizar qualquer es-
tere6tipo que seja, remete a um discurso pré-existente posto como con-
sensual no intuito de persuadir/seduzir, instaurando no possivel cliente
um espago de familiaridade com o produto, como visto no caso das cam-
panhas publicitarias voltadas para o publico feminino, as quais, apoiadas
nos esteredtipos dos padrfes de beleza, estética e juventude, garantem
que a aquisi¢do do produto anunciado incluira a cliente no perfil das mu-
Iheres jovens, bonitas e magras.

6. O ethos da mulher em publicidades da revista Marie Claire

Consideraremos, nas pecas a seguir, a exploracdo do ethos da mu-
Iher, a partir da relacdo entre a linguagem verbal e ndo verbal; observa-
remos as possiveis inferéncias que deverdo ser realizadas para compre-
ender o contexto discursivo; e analisaremos o processo de estereotipia
que ocorre nelas.
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01) — “Aromadisiac — A poc¢do da seducéo”

llustracdo (01): Publicidade do “Aromadisiac”
Fonte: Marie Claire, n°235, p. 4-5, out. 2010.

Ao se deparar com a peca (01), o leitor é absorvido por um clima
de paixdo: as cores quentes utilizadas como fundo da cena, as duas per-
sonagens entrelacadas, os frascos de perfume que liberam certo tipo de
fumaca — sugestiva de aroma envolvente, afrodisiaco.

O texto verbal complementa o sentido ja bem salientado pela i-
magem: o clima de seducdo foi causado pelo perfume. Sendo assim, infe-
re-se que, ao usar essa “pog¢do”, a mulher torna-se detentora do poder de
seducdo, ou seja, a intencdo da peca é incitar a leitora e ao mesmo tempo
garanti-la de que ao adquirir esse perfume, ela serd possuidora do aroma
afrodisiaco capaz de transforméa-la em atraente, visto que o préprio nome
do perfume — uma juncdo entre aroma e afrodisiaco — ja sugere a leitora
que o poder da sedugdo estd condicionado ao uso desse perfume.

Observa-se que a mulher aparece na peca, no papel de protagonis-
ta, de mulher sedutora, enquanto o homem atua no papel de coadjuvante,
de seduzido, sugerindo a superioridade da mulher no que diz respeito a
seducdo, ao mostrar a inversdo de papeis entre os dois — a mulher deixa
de ser a seduzida (passiva) pelo galante sedutor (ativo) e passa a ser a be-
la sedutora (ativa) do homem indefeso (passivo).
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(02) — “Intimus gel —

Confianga para se sentir mais bonita.”

| wwwdescomplicadas.com b Kimberly-Claric

>

= 't-‘ 4
3
llustracdo (02): Publicidade do “Intimus Gel” edicio especial
Fonte: Marie Claire, n° 239, p. 52-53, fev. 2011.

A mulher apresenta um ethos de sedutora, sensual, envolvente,
feminina. Entretanto, observa-se que a modelo utilizada pela peca € jo-
vem e magra, ou seja, além de adquirir o produto anunciado, para conse-
guir atrair/seduzir os homens a mulher devera seguir os padrfes estereo-
tipados da mulher bonita, sensual e sedutora: juventude, magreza, cabe-
los longos e lisos, tracos delicados, pele clara e roupa decotada.

Esta peca trabalha a sensualidade transmitida pela feminilidade.
Observa-se que o contexto visual é sugestivo de uma tarde de primavera.
Tais recursos foram utilizados no intuito de compor uma cena mais sua-
ve, mais feminina, que seja mais parecida com o jeito delicado da mu-
Iher, ou seja, no intuito de mostrar que quando ela passa tudo a sua volta
fica mais feminino.

O texto verbal vem confirmar a inferéncia realizada anteriormente
por meio do texto ndo verbal, ao mostrar que a edi¢éo especial do absor-
vente “Intimus Gel” foi especialmente criada e adequada para valorizar a
feminilidade da mulher, no intuito de garanti-la que, mesmo no periodo
menstrual, ela podera sentir-se bem feminina.

A peca ilustra a modelo com o ethos de uma mulher delicada,
tranquila, confiante, detentora de uma sensualidade natural, além de mos-
trar seu poder de seducgdo garantido pela sua seguranca e feminilidade,
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fatores responsaveis por ela tomar para si a atengdo dos homens a sua
volta.

Observa-se ainda que, a mulher aparece em destaque, ocupando o
papel de protagonista da cena, ou seja, de mulher sedutora, ativa, enquan-
to 0 homem atua no papel de coadjuvante, de seduzido, passivo, no intui-
to de sugerir a superioridade da mulher no que diz respeito a seducéo.

O processo de estereotipia da mulher bonita e sedutora permane-
ce: a modelo é jovem, magra, rosto “perfeito”, com tracos delicados, de
pele clara, cabelos longos e lisos e vestido decotado — fatores que supos-
tamente traduzem beleza e seducéo.

7. Consideracdes finais

Ao longo desta pesquisa, observou-se, que as campanhas publici-
tarias analisadas recorreram a fatores como, relacéo de dependéncia entre
0 texto verbal e 0 ndo verbal, para a producdo de efeito de sentido — em
que as imagens eram responsaveis por sintetizar elementos e instigar o
leitor; elementos implicitos e subentendidos, os quais foram reconheci-
dos por inferéncia, além de apresentarem a sensualidade feminina e o seu
poder de seducdo, baseados nos estere6tipos de juventude e beleza, su-
postamente obrigatorios a toda mulher brasileira, no intuito de construir o
ethos da mulher com imagem positiva.

Sendo assim, percebeu-se, ratificando a hipétese inicial da pesqui-
sa, que a construcdo positiva da imagem feminina nas pecas publicitarias
analisadas foi obtida por meio da relacdo da linguagem verbal e ndo ver-
bal, em que o contexto discursivo, a partir das pistas deixadas no texto,
revela a intencdo do enunciador: a exaltacdo a imagem da mulher € a va-
lorizacdo de sua juventude e beleza atuando como reforgcadores do propé-
sito de persuadir/convencer & leitora, de que a beleza, a sensualidade e o
poder de seducdo da mulher estdo condicionados a aquisicdo e ao uso do
produto anunciado.

Por fim, a partir da complexidade contextual encontrada nas pecas
publicitarias analisadas, no que diz respeito a multimodalidade textual,
propomos que essa modalidade textual seja trabalhada no ensino de lin-
gua portuguesa, a fim de formar alunos capazes de identificar tais recur-
so0s, atentos a esses subentendidos, e, consequentemente, torna-los leito-
res mais criticos.
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