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“Uma mulher confortavel em si € uma revolucéo. ”

Lela Brandao



RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar propagandas das revistas Women's Health e Men's
Health para/sobre mulheres, com base na Teoria Semiolinguistica do Discurso, de Patrick
Charaudeau. Diante de uma multiplicidade de recursos linguistico-discursivos, investigou-se
0 impacto social que os discursos propagandisticos causam nas mulheres, considerando que
reforcam ideias enraizadas na sociedade a respeito dos corpos femininos, contribuindo para a
pressdo estética e construcdo do sujeito mulher-objeto na sociedade patriarcal. A partir da
andlise dos dados bibliograficos qualitativos obtidos, entende-se que a assimilacdo das
mensagens subentendidas pelo TUi ocorre por meio de recursos linguistico-discursivos
utilizados pelo EUc, que pretende persuadi-lo e produzir efeitos em seu emocional. A nivel de
reflex&o, outras propagandas foram analisadas, a fim de demonstrar: como as mulheres séo
apresentadas para o publico masculino; o impacto social da propaganda no que tange as
mulheres pretas; e as mudancas dos discursos propagandisticos em um espaco de uma década.

Palavras-chave: Teoria Semiolinguistica do Discurso; Propagandas; Mulheres; Machismo;
Persuaséo.



ABSTRACT

This work aims to analyze advertisements for/about women from Women's Health and Men's
Health magazines, based on Patrick Charaudeau's Semiolinguistic Theory. Including a
multiplicity of linguistic-discursive resources, the social impact that advertising discourse has
on women was investigated, considering that they reinforce deeply rooted ideas in society
regarding female bodies, contributing to the aesthetic pressure and raising the view towards
women as objects in a patriarchal society. From the analysis of qualitative bibliographic data
obtained, it is understood that the assimilation of the messages implied by the target of the
advertisements occurs through linguistic-discursive resources used by the message enunciator,
which intends to persuade his/her partner and produce effects on his/her emotions. In terms of
reflection, other advertisements were analyzed in order to demonstrate: how women are
presented to the male public; the social impact of advertising regarding black women; and the
changes in advertising discourses in the space of a decade.

Key words: Semiolinguistic Theory; Advertisements; Women; Sexism; Persuasion.
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1 INTRODUCAO

A publicidade desempenha um papel social de grande impacto, sendo uma das
janelas principais para a disseminacdo de diferentes ideias e conceitos, sejam eles bons ou
ruins. Ferramenta social de reafirmacéo de discursos e de modificagéo, a propaganda funciona
como suporte para a formacao de opinido para disseminar formas de ver o mundo, difundindo,
muitas vezes, ideias inclusivas. No entanto, a publicidade também desempenha um papel
obscuro, propagando ideias equivocadas e preconceituosas que se enraizam na sociedade e
tornam dificil sua reversdo. Um bom exemplo disso sdo as propagandas no que tange ao
publico feminino, que, por anos, propagaram discursos machistas que sexualizaram e
objetificaram os corpos femininos, reforcando, através de escolhas linguisticas, a construcao
do sujeito mulher-objeto na sociedade e impactando, de forma negativa, a vida deste grupo.
Diante disso, com o objetivo de expor o fato de que as escolhas linguisticas nunca séo
completamente inocentes, o presente trabalho buscou analisar propagandas sobre e para
mulheres, identificando padrfes na lingua que contribuem para a normalizacdo de questdes
sociais como o machismo. Buscou-se constatar a construcdo da identidade do publico
feminino através do discurso, expondo como os textos publicitarios, através de um contrato de
comunicacgdo, buscam instituir uma identificacdo entre o consumidor e o objeto de anuncio
(ALVES, 2011), sendo responsaveis pela construcdo de imagens de sujeitos através do
discurso propagandistico, principalmente no que diz respeito as mulheres em geral, atestando
a realidade dos implicitos da lingua e seu impacto na sociedade, a partir da argumentacdo e da
geracdo de emocdes. Assim, analisaram-se textos publicitarios para mulheres e sobre
mulheres que contenham discursos controversos, expondo a objetificacdo, inferiorizacdo e
sexualizacdo deste grupo a partir dos recursos da lingua com base nos conceitos da Teoria
Semiolinguistica do Discurso, de Patrick Charaudeau (2008; 2010; 2016).

Nessa perspectiva, foram analisadas constru¢des de anuncios publicitérios, capas e
sumarios das revistas Women's Health e Men’s Health dos anos de 2011 a 2015, que contém
orientacdo argumentativa para a padronizacao de corpos e para 0 machismo. A analise dessas
construgdes é fundamentada nas escolhas lexicais, bem como nos arranjos graficos/imagéticos
dos textos, a luz de Patrick Charaudeau (2008; 2010; 2016), a partir da Teoria
Semiolinguistica do Discurso (TSD). Além disso, foi feita uma comparacao entre textos que
se distanciam em aproximadamente uma década, de modo a verificar as mudancas nas
construcdes desses textos. Para isso, também foram utilizados textos de autores para dar base
as explicacdes da teoria e dos conceitos que aqui se aplicam, 0s quais se apoiam nas teorias
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supracitadas, explicitam as visdes da TSD e aplicam-nas a um género especifico, a

publicidade, foco deste trabalho.

O tipo de pesquisa utilizado foi a qualitativa, com pesquisas bibliograficas e
documentais e materiais que abordam os assuntos da pesquisa, reforcando os argumentos
apresentados no presente trabalho. Foram coletados e analisados trinta e quatro textos
publicitarios presentes nas revistas Women'’s Health € Men’s Health da seguinte maneira:
primeiro, foram recolhidas, de um material de quinhentas propagandas,® dezoito propagandas
dos anos de 2011 a 2015, incluindo sumarios, capas e propagandas, selecionadas de acordo
com 0s conceitos a serem analisados nesta pesquisa. Em meio a selecdo, foram escolhidos
textos publicitarios para conflitar publicidades para homens versus publicidades para
mulheres, com o intuito de expor as diferencas do discurso para ambos os publicos; também
foi escolhido um texto publicitario para que se refletisse acerca do racismo no que tange ao
grupo das mulheres pretas, a fim de expor como este grupo € impactado em relagdo aos

demais.?

No que tange aos anos de 2020 a 2023, foram selecionados seis textos publicitarios, a
fim de fazer uma comparagdo com as publicidades dos anos de 2011 a 2015 e apontar as
diferengas nos discursos publicitarios com o passar dos anos. Por fim, do corpus desses
textos, incluindo sumarios, capas e propagandas, foram escolhidos: dois para a analise de
dados; trés para fins de exemplificacdo da teoria e dos conceitos apresentados; quatro para
nivel de reflexdo pos-anélise de dados e; seis para exemplificacdo no que tange a reflexao
sobre as mudancas nos discursos publicitarios nas revistas supracitadas em aproximadamente

uma década.®

A motivacdo para realizar esta pesquisa surgiu através da disciplina “Estudos
Linguisticos e Gramaticais 1V — Semantica”, oferecida pela Universidade Federal do Estado

do Rio de Janeiro (UNIRIO) no semestre de 2022.2 e ministrada pela professora doutora

L Este corpus foi reunido para a producéo da tese de doutorado da autora Giselle Maria Sarti Leal, em 2017.

2 Importante salientar que este texto publicitario especifico (antincio da marca de cerveja Devassa, 2011) néo faz
parte do corpus das quinhentas propagandas do material deste trabalho, tendo sido retirado da internet e,
portanto, ndo faz parte das revistas Women'’s Health € Men’s Health. A propaganda em questao ja era conhecida
pela autora do presente trabalho, e foi selecionada justamente pela importancia de se demonstrar como as
mulheres pretas sdo hipersexualizadas e desrespeitadas através do discurso mididtico, fruto de uma sociedade
patriarcal e racista.

% Todos os textos publicitarios selecionados para este trabalho — incluindo propagandas, sumarios e capas —, das
revistas Women's Health € Men’s Health, foram colocados nos “Anexos” para uma prévia.
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Giselle Maria Sarti Leal, orientadora do presente trabalho. Apds uma reflexdo nas aulas
acerca dos discursos publicitarios, surgiu o desejo de aplicar os conhecimentos adquiridos na
disciplina em uma pesquisa que focasse o publico feminino, a fim de enriquecer, de alguma
maneira, ainda que pequena, a luta feminina contra o machismo, infelizmente ainda té&o

presente em nossa sociedade.
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2 MACHISMO E PATRIARCADO: BREVE DEFINICAO

De acordo com Drumont (1980, p. 81) “[...] o machismo ¢ definido como um sistema

de representacfes simbolicas, que mistifica as relagbes de exploracdo, de dominacéo, de

sujei¢do entre o homem e a mulher”. Segundo a autora, 0 machismo é um sistema ideoldgico,

que oferece modelos de identidade para o elemento masculino e para o feminino, nos quais o

homem € visto como lider e superior, e a mulher é vista como submissa e inferior. Assim,

trata-se de um sistema

de representagdes-dominacdo que utiliza o argumento do sexo, mistificando assim as
relagdes entre os homens e as mulheres, reduzindo-os a sexos hierarquizados,
divididos em polo dominante e polo dominado que se confirmam mutuamente numa
situacdo de objetos. (DRUMONT, 1980, p. 82)

Ainda segundo a autora (1980, p. 82, grifos meus), o machismo se apropria da

realidade sexual e, em efeito de mistificacéo,

[...] supercodifica a representacdo de uma relacdo de poder (papéis sexuais,
simbolos, imagens e representacdes eroticas, instituicdes sexuais, etc.) produzindo
"duas linguagens": uma masculina e uma feminina. Nesta producdo-reproducéo de
papéis, codigos, representacdes sexuais, etc, ha producdo do espaco aberto, no
sentido dado a expressdo "corpo sem 6rgdo" por Guattari e Deleuze [...] da extorsao
do prazer, do sentido, do poder, do objeto, etc, onde se reproduzem as préprias
condi¢Bes de subordinagdo da mulher. Assim, o machismo representa-articula
(relagBes reais e imaginarias) esta dominacdo do homem sobre a mulher na
sociedade.

Além disso, 0 machismo estabelece socialmente que ““[...] @ mulher ‘feminina’ [...] é

magra, passiva, submissa aos homens e ‘nao expressa emogdes como a raiva, a frustragdo ou a

agressividade’.” (WOLF, 1992, p. 228) Nessa perspectiva, reflete-se que

[...] nomes e rostos de individuos do sexo masculino [sdo] homenageados em
monumentos, sustentados por mulheres de pedra, idénticas, anonimas (e “lindas”).
Essa situacdo vale para a cultura em geral. Por terem poucos modelos a imitar no
mundo real, as mulheres as procuram nas telas e nas revistas femininas. Esse
padrdo, que descarta as mulheres enquanto individuos, se estende desde a
cultura de elite at¢ a mitologia popular. “Os homens olham as mulheres. As
mulheres se observam sendo olhadas. Isso determina ndo s6 as relagdes entre os
homens e as mulheres, mas também a relagdo das mulheres consigo mesmas.” A
famosa citagéo do critico John Berger vale para toda a histdria da cultura ocidental, e
nos nossos dias € mais verdadeira do que nunca. Os homens sdo expostos a
modelos de moda masculina, mas nédo os consideram figuras-modelo. Por que as
mulheres tém uma reagdo tdo intensa ao que no fundo ndo é nada — imagens,
recortes de papel? Serd sua identidade tdo fraca assim? Por que elas acham que
devem tratar “modelos” — manequins — como se fossem “modelos” —
paradigmas? Por que as mulheres reagem diante do “ideal”, qualquer que scja a
forma que esse ideal assuma no momento, como se se tratasse de um mandamento
inquestiondvel? (WOLF, 1992, p. 58, grifos meus)

No entanto, é importante salientar que o machismo €, sobretudo, fruto da visdo

patriarcal da sociedade, ou seja, tal modelo é naturalizado justamente devido a chancela da
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sociedade. Trata-se de comportamentos pautados na visdo inferior da mulher em relagcéo ao

homem, comportamentos que desvalorizam e buscam controlar o grupo feminino. Essas

atitudes, por sua vez, ttm origem no patriarcado, sistema cultural e social que

[...] mantém e sustenta a dominagdo masculina, baseando-se em instituigdes como a
familia, as religifes, a escola e as leis. Sdo ideologias que nos ensinam que as
mulheres sdo naturalmente inferiores. Foi, por exemplo, por meio do patriarcado que
se estabeleceu que o trabalho doméstico deve ser exercido por mulheres e que ndo
deve ser remunerado, sequer reconhecido como trabalho. Trata-se de algo visto de
modo tdo natural e instintivo, que muitas e muitos de nds sequer damos conta. [...]
(LERNER, 1986, p. 21)

Além disso, € valido dizer que o comportamento machista € ensinado por um

discurso patriarcal, que coloca os homens em posicdo de superioridade em relacdo as

mulheres, e se difunde de maneira mais rapida e, de certa forma, silenciosa, por meio da

[...] cooperacdo das mulheres, adquirida por intermédio da doutrinacdo, privacdo da
educagdo, da negacdo das mulheres sobre sua histéria, da divisdo das mulheres entre
respeitaveis e ndo respeitaveis, da coercdo, da discriminagdo no acesso a recursos
econdmicos e poder politico, e da recompensa de privilégios de classe dada as
mulheres que se conformam. As mulheres participam no processo de sua
subordinagdo porque internalizam a ideia de sua inferioridade. Como apontou
Simone de Beavoir: “o opressor ndo seria tdo forte se ndo tivesse cumplices entre os
préprios oprimidos. Muitas mulheres acreditam que precisam de um homem
protetor, e que isso esta ligado a afeto. Existe uma chantagem de perda de afeto da
parte dos homens as mulheres que se rebelam. Quantas meninas ja ndo ouviram que
“papai ndo gosta” de garotas insubordinadas? No patriarcado, a rebeldia ¢ tida como

mau comportamento. (LERNER, 1986, p. 21)

Assim, é compreensivel a existéncia da competitividade feminina na sociedade

patriarcal, uma vez que as mulheres sdo ensinadas a serem rivais umas das outras, enquanto 0s

homens, através do machismo, tomam a frente do mundo (e, de quebra, sexualizam corpos

femininos). Ademais,

faz sentido que o sistema demonize quem luta contra ele. Talvez, quando
derrubarmos o patriarcado, o feminismo ndo sera mais necessario. Até la, o
patriarcado insistird em fazer da palavra “feminismo” um palavrdo. E as mulheres
continuardo a pagar o preco das decisdes tomadas quase que exclusivamente por
homens em nossa sociedade. (LERNER, 1986, p. 21)
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Dessa forma, no que diz respeito as propagandas, a dominacdo do homem sobre a
mulher na sociedade patriarcal é propagada por meio de discursos machistas em anuncios
publicitarios sobre e para mulheres. A partir de discursos que criam imagens de sujeitos
objetificados, o machismo consegue, de forma violenta, propagar ideais de beleza
inalcancaveis, padrdes de beleza impostos aos corpos femininos para que agradem Unica e
exclusivamente aos homens. Assim, foi através do machismo que, em um movimento de

dominacdo, a ideologia da beleza

[...] se fortaleceu para assumir a funcdo de coercdo social que os mitos da
maternidade, domesticidade, castidade e passividade ndo conseguem mais realizar.
Ela procura neste instante destruir psicologicamente e as ocultas tudo de positivo
que o feminismo proporcionou as mulheres material e publicamente. [...] (WOLF,
1992, p. 13)
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3 IMAGINARIOS SOCIODISCURSIVOS

De acordo com Charaudeau (2007), os imaginarios sociodiscursivos sdo a
“sedimentacdo de discursos narrativos e argumentativos, propondo uma descricdo e uma
explicacdo dos fenomenos do mundo e dos comportamentos humanos” (CHARAUDEAU,
2017, p. 579 apud RIBEIRO; REZENDE, 2021, p. 281) e tém uma funcdo que é necessaria
para o estabelecimento de um vinculo e aprendizagem social, que ocorre com ideias comuns
repetitivas como responsaveis das chamadas normas de julgamento social. De acordo com o
autor, os imagindrios fazem parte de representagdes sociais que sdo uma “[...] forma
socialmente compartilhada de conhecer o mundo”. (CHARAUDEAU, 2007, p. 3) Dessa
maneira, “[...] os imaginarios concernem aos discursos que circulam socialmente, remetendo a
determinados saberes partilhados [...]”. (SOUSA, 2021, p. 51)

E importante salientar que, segundo Ribeiro e Rezende (2021, p. 281), para
Charaudeau, a palavra imaginario é utilizada no sentido substantivado da palavra, nao
remetendo a fantasia, enquanto sociodiscursivo se deve ao fato de ser compartilhado
socialmente e propagado pelo discurso. Assim, os imaginarios sociodiscursivos resultam “J...]
de um processo de simbolizacdo do mundo de ordem afetivo-racional por meio da
intersubjetividade das relacbes humanas, e esta depositado na memoria coletiva [...]".
(CHARAUDEAU, 2007, p. 3, grifo meu) Além disso,

alguns imaginarios circulam nas sociedades de maneira ndo consciente, sendo
encontrados nos julgamentos implicitos veiculados pelos enunciados, pelas maneiras
de falar, pelos rituais sociolinguageiros, pelos julgamentos de ordem ética, estética
etc., que estdo de tal modo assimilados pelos membros do grupo social que
funcionam de maneira natural, como uma evidéncia partilhada por todos.
(CHARAUDEAU, 2015, p. 205 apud RIBEIRO; REZENDE, 2021, p. 282, grifos
meus)

Segundo Sousa (2021, p. 51), esta ordem esta diretamente relacionada aos dois tipos
de saberes que Charaudeau estrutura os imaginarios: saber de conhecimento e saber de
crenca. De acordo com Sousa (2021, p. 52), os saberes de conhecimento concernem a uma
explicacdo que tem uma validacao légica e racional, configurando, assim, uma explicacdo que
tende a estabelecer uma verdade acerca de algo. Em contrapartida, os saberes de crenca
correspondem a uma explicacdo construida a partir de avaliagbes ou julgamentos sobre um
determinado fendmeno do mundo. Portanto, os imaginarios sociodiscursivos circulam “[...]
em um espago de interdiscursividade. Eles ddo testemunho das identidades coletivas, da
percep¢do que os individuos e os grupos tém dos acontecimentos, dos julgamentos que fazem
de suas atividades sociais”. (CHARAUDEAU, 2018a, p. 207 apud SOUSA, 2021, p. 52)
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Em relacdo ao conteddo explicitado neste trabalho, é importante salientar que os
imaginarios sociodiscursivos tém como consequéncia a construcdo do que se chama em
Linguistica de sujeitos sociais, que correspondem a imagem criada de um grupo ou de alguém
em decorréncia de discursos que se repetem socialmente. Essa constru¢do pode ser benéfica
ou controversa, dependendo da situa¢do do discurso e o que ele prega. Dessa forma, no que
tange aos textos publicitarios, “[...] espago privilegiado de circulagio de imaginarios
sociodiscursivos [...]” (RIBEIRO; REZENDE, 2021, p. 282), podemos afirmar que estes
veiculam e perpetuam “[...] julgamentos — como discursos de inteligibilidade do mundo — que
remetem para sistemas de valores caracterizadores dos grupos sociais”. (RIBEIRO;
REZENDE, 2021, p. 282) No caso das revistas Women’s Health € Men’s Health, que
compdem o corpus deste trabalho, os imaginarios sociodiscursivos que estas revistas
disseminaram entre 2011 e 2015 foram verdadeiros construtores do sujeito mulher-objeto,
uma vez que os discursos propagados em suas capas € anuncios buscavam convencer as
interlocutoras de que elas necessitavam das ideias que eram oferecidas, como a ideia de
emagrecer da maneira mais rapida possivel, recorrente nos anuncios analisados nesta

pesquisa.
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4 GENERO E DISCURSO PUBLICITARIOS

Conforme Marcuschi (2002 p. 19 apud SOUSA, 2014, p. 9), os géneros textuais “[...]
sdo entidades socio-discursivas e formas de acdo social incontornaveis em qualquer situacéo
comunicativa. [...] Caracterizam-se como eventos textuais altamente maleaveis, dindmicos e
plasticos [...]”. Segundo Alves (2011, p. 28, grifos da autora), o anuncio publicitario é um
género que esta inserido na tipologia da propaganda, termo que é “[...] tomado como um
termo mais abrangente que contém a publicidade. Esta, por sua vez, pode ser veiculada por
diversas midias, como a impressa — revistas, jornais, outdoors — ou a audiovisual — radio e
televisdo. [..]” Assim, os anuncios publicitarios “[...] estdo situados no dominio
propagandista, cuja visada dominante é a de incitacdo; pertencem, pois, também, ao género
propagandista incitativo [...]”. (ALVES, 2017, p. 89, grifos da autora) Além disso, ainda
conforme Alves (2011, p. 28), a publicidade ao consumidor, subdiviséo da propaganda, tem o

objetivo de anunciar os produtos e servi¢os de uma empresa ao consumidor.

O texto propagandistico possui, conforme observado por Alves (2011, p. 29),
recursos linguisticos e imagéticos, um processo de construcdo dos sentidos, uma
intencionalidade, além de um processo de interpretacdo por parte dos leitores. E valido
destacar, nesse sentido, “[...] o poder de influéncia desse discurso, capaz de veicular valores ¢
ideologias de forma peculiar [...]”. (ALVES, 2011, p. 29) Conforme Charaudeau (2009, p.

113), a respeito da influéncia do texto propagandistico,

[...] o leitor pde em funcionamento um tipo de compreensdo mais discriminatoria e
organizadora que se baseia numa l6gica ‘hierarquizada’: operacfes de conexao entre
as diferentes partes de uma narrativa, de subordinacdo e de encaixe dos argumentos,
de reconstrucéo dos diferentes tipos de raciocinio [...].

Dessa forma, nessa hierarquia,

[...] [0] contrato da publicidade prevé um processo persuasivo que consiste em
transformar o consumidor do texto — leitor — em consumidor efetivo do objeto do
anuncio, seja um produto, seja um servico, seja uma ideia. Para tal, deve-se construir
uma imagem ideal tanto desse consumidor em potencial quanto do
produto/servigo/ideia anunciado. Assim, 0s anuncios sao frequentemente delineados
com base nos sistemas de valores socioculturais e nos estere6tipos socialmente
consagrados [...]. (ALVES, 2011, p. 30)

Quando pensamos esta influéncia nas propagandas sobre e para mulheres, temos um
discurso publicitario extremamente machista, que pretende convencer o publico-alvo a seguir

dietas milagrosas para fazer parte de um padrédo de beleza impraticavel e seguir regras sociais
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também machistas, com o intuito de agradar homens.* Assim, nesse tipo de discurso, o locutor
ndo atribui a ele somente a funcdo de apresentar um produto ou uma ideia; muito além disso,
na linguagem publicitaria, o locutor provoca o interlocutor, “[...] informando-o, convencendo-
0 e, finalmente, transformando sua convic¢do em agdo — o ato da compra. A palavra passa,
entdo, a ser selecionada em funcgdo de sua forga persuasiva, explicita ou implicita”. (ALVES,
2011, p. 31)

Trata-se, portanto, de um “[...] espa¢o de manobras [...]” (ALVES, 2011, p. 33), no
qual o EUc se utiliza de diversas estratégias discursivas no ato comunicativo para persuadir o
TUi, e assim alcancar seu objetivo principal, que é tornar o TUi, possivel consumidor, um
consumidor efetivo do produto oferecido no anuncio. Desse modo, o0 EUc se desdobra no
ente linguistico EUe," organizando o ato comunicativo através de estratégias que o auxiliem a

atingir seu objetivo linguistico.
Segundo Carvalho (2007, p. 18 apud ALVES, 2011, p. 35)

a palavra tem o poder de criar e destruir, de prometer e negar, e a publicidade se vale
desse recurso como seu principal instrumento. Para tanto, ideologicamente, o
discurso publicitario opera em trés dimensdes, a saber: (1) construindo as relagGes
entre produtor (anunciante) e publico-alvo; (2) construindo a imagem do produto; e
(3) construindo o consumidor como membro de um grupo social.

Conforme Toldo (2002, p. 149),

0 texto publicitdrio caracteriza-se, fundamentalmente, pela utilizacdo de
instrumentos que tém como objetivo mudar ou conservar determinada opinido ou
crenga de um publico determinado. A publicidade sedutora, exerce um papel
importantissimo em sociedades capitalistas, pois, muitas vezes, é a mola mestra
para provocar mudangas no comportamento das pessoas. A mensagem
publicitaria usa, principalmente, o sistema linguistico do prazer o da realidade,
indicando o que deve ser usado, vestido, calcado, comprado.

Portanto, o texto publicitario, pela selecdo e organizacdo do seu Iéxico e por
outros recursos que a tecnologia lhe oferece, cria no outro a necessidade de ter.

[.]

Nessa perspectiva, quando apontamos o olhar para as propagandas direcionadas para

mulheres, percebemos que a organizacdo do texto publicitario utiliza, de forma implicita,

* E importante destacar que, em uma sociedade patriarcal, o intuito, muitas vezes, também ¢é agradar mulheres,
que estdo inscritas nesse esquema. Muitas vezes, as proprias mulheres sdo mais cruéis umas com as outras, uma
vez que participam (por vezes, de forma inconsciente) dessa l6gica, originada, justamente, de um padrdo
patriarcal.

> Os conceitos dos sujeitos da comunicacdo serdo explicitados doravante no capitulo sexto, “Teoria
Semiolinguistica do Discurso”. No entanto, a nivel de breve definicao dos sujeitos do discurso da TSD, podemos
defini-los a partir da seguinte explicagdo: para Charaudeau, o ato da linguagem se trata de um processo
sociointeracional, o qual possui quatro sujeitos, sendo eles: 0s sujeitos do dizer, ou seja, 0 EU enunciador (EUe)
e 0 TU destinatario (TUd), que fazem parte do circuito interno da lingua; e os sujeitos do fazer, ou seja, 0 EU
comunicante (EUc) e o TU interpretante (TUi), que fazem parte do circuito externo da lingua. No que tange ao
género publicitario, foco deste trabalho, podemos dizer que este quarteto de sujeitos esta presente nos textos
propagandisticos, sobretudo os selecionados nesta pesquisa, em um contrato comunicativo que tem como
objetivo final persuadir um TUi, a fim de torna-lo um consumidor efetivo.
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valores e ideias diversos, através de recursos da lingua, verbais ou ndo, “[...] que funcionam
como instrumentos — sejam eles fonéticos, 1éxico-semanticos, morfossintaticos, ou sejam eles
discursivos — para construir as estratégias persuasivas” (ALVES, 2011, p. 35), convencendo o
publico feminino de que a “[...] perfeicdo cada-vez-mais-inatingivel, cada-vez-mais-magra,
cada-vez-mais-aperfeicoada-por-cirurgias [...]” (WOLF, 1992, p. 11) seja o ideal de felicidade
feminina, um padrdo a ser incansavelmente perseguido, sem medir as consequéncias.
(ALVES, 2011, p. 35)
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5 RECURSOS LINGUISTICO-DISCURSIVOS

Significar, no contexto semantico-discursivo, é associar referéncias a determinados
conceitos, e avaliar, a0 mesmo tempo, o sentido dos termos em funcdo de seres, fatos e
objetos aos quais se referem, nos variados usos da lingua. Pode-se dizer, dessa forma, que
significar € puramente contextual, ou seja, ndo ha como fazer aquilo que chamam de
“semantica pura”® sem cairmos, em algum momento, no contexto. Assim, fazer significar é
denominar, mas também avaliar o sentido de tais associa¢des, permitindo-nos inferir quais as

possibilidades para determinado evento comunicativo.

Em nossa sociedade, desde a tenra idade, temos a necessidade de significar o mundo
através da linguagem, atribuindo sentidos, associando conceitos, criando significados e
interagindo a partir destes, partindo de uma necessidade de estabelecer interagdes que nos faz
transformar o mundo a significar e 0 mundo significado. Temos, entdo, acesso ao léxico da
lingua, que compreende um repertorio lexical, ou seja, uma gama variada de palavras que nos
permite fazer diversas associagdes e dar inicio aos processos combinatorios por meio de uma

operagéo de associacdo das sentencas aos seus significados.

A partir dessa ideia, o conceito de prototipo nos brinda com os chamados modelos de
determinada categoria. Por exemplo, em nossa sociedade, o significado orbita em um
protétipo, que abriga diversos significados de uma sé palavra. Assim, 0s prototipos séo
responsaveis pelas chamadas categorizacdes. No que tange, por exemplo, ao grupo social
feminino, existe a ideia de uma mulher prototipica, que, na maioria das vezes, é branca e
magra, uma questdo latente a partir das construgdes discursivas presentes em um mundo

heteronormativo. Dessa forma, temos que, segundo Cardoso (2013, p. 17),

por trés de todo ato de comunicacdo existe algo mais do que simplesmente transmitir
uma mensagem. Mesmo que o texto seja puramente referencial, objetivo, ele carrega
consigo um aspecto intencional, seja um desejo de impressionar o destinatario, seja
um desejo de marcar uma posicdo. Utilizando o material linguistico de que dispde, o
enunciador faz, entdo, uma escolha que varia de acordo com o tipo de texto, com o
tipo de publico, coma situacdo da enunciagdo. Essa escolha, entretanto, tem algumas
limitacOes. Os falantes de uma lingua tém a sua disposi¢do todo o conjunto lexical e
dele podem extrair as palavras que desejam para expressar suas ideias, sentimentos,
etc. Embora todas as palavras pertencam igualmente a esse enorme conjunto, as
escolhas sdo limitadas pelas circunstancias: 0 momento histérico, o lugar, a idade, o
sexo, a profissdo, o grau de instrugdo, o status socioecondmico e muitos outros
fatores.

Nesse sentido, em relacéo aos textos publicitarios, é possivel afirmar que as escolhas

lexicais dos enunciadores ndo sdo inocentes; ndo se trata apenas de anuncios que pretendem

® Neste caso, é importante salientar que a “semantica pura” ndo ¢ algo impossivel de se alcangar, no entanto, a
andlise se torna bastante limitada.
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vender um simples produto e lucrar com ele, mas sim, de anincios que contém ideias que se
enraizam no campo mental dos interlocutores, reforcando a propagacdo de discursos

controversos e a criacao de sujeitos sociais que sdo largamente afetados por estes discursos.

Dessa maneira, conforme Albuquerque (2012, p. 79, grifos meus), a escolha lexical

em tais textos, em vez de se fazer meramente informativa,

[...] € escolhida em fungdo de sua forca persuasiva, clara ou dissimulada. Seu poder
ndo é simplesmente o de vender tal ou qual marca, mas integrar o receptor a
sociedade de consumo. A construgdo de um discurso persuasivo deve-se a uma
minuciosa selecdo de palavras, vital na elaboracéo da publicidade, e tal selecéo
nédo é arbitraria, mas ideoldgica. [...]

Conforme Alves (2011, p. 35), ao texto publicitario pertencem determinados recursos
de organizagdo do discurso, verbais e ndo verbais, que sdo fundamentais para que o objetivo
do EUe seja atingido, como recursos que “[...] envolvem ndo s6 o componente linguistico do
ato enunciativo, como também o componente situacional e a intencionalidade do locutor,
aproximando-se, por isso, do nivel discursivo [...]”. (ALVES, 2011, p. 35). Segundo Carvalho
(2007, p. 47 apud ALVES, 2011, p. 36),

[...] a selecdo vocabular é um recurso que favorece a descri¢do e a exaltagdo do
produto e deve ser adequada ao publico-alvo. Muito mais do que corresponder as
ideias a serem expressas, as palavras devem ter densidade sonora e seméantica, além
de possuir alto grau de compreensibilidade, sendo, também, agradaveis a quem as Ié.

[.-]

Por isso, durante a escolha lexical, o texto propagandistico com frequéncia se utiliza
de termos que substituam outros, por exemplo, figuras de linguagem como: sinonimia;
antonimia; eufemismo; parafrase; metafora; metonimia; hipérbole; pleonasmo; anastrofe;
comparacao; ironia e personificacdo. Conforme Alves (2011, p. 36), no texto propagandistico
“[...] evitam-se termos desagradaveis, pejorativos ou inadequados ao publico-alvo. Faz parte
da expectativa do interlocutor [...] deparar-se com palavras suaves e apraziveis, pois ele sabe
que ha o desejo de seduzi-lo, por parte do locutor [...]”. Além disso, sdo escolhidos termos
simples, que sdo familiares ao publico consumidor, e em pequena quantidade, uma vez que €
preciso “[...] dinamizar e otimizar o entendimento da mensagem: busca-se 0 maximo de
eficacia com um minimo de palavras. Isso pode ser evidenciado atraves da recorréncia a
polissemia e a ambiguidade, recursos que encontram solo fértil na publicidade [...]”. (ALVES,

2011, p. 36) Ha uma simplicidade estrutural nos textos propagandisticos que busca a eficacia,
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o rendimento semantico e a rapidez na transmissdo. Dessa forma, “[...] percebe-se grande
frequéncia no emprego da elipse e da aglutinacdo, conferindo ao texto um carater mais
dindmico e conciso [...]”. (ALVES, 2011, p. 37)

O emprego dos verbos no discurso publicitario € um recurso linguistico muito
marcante, de suma importancia, uma vez que, ainda segundo Alves (2011, p. 36), representa
um convite a acdo. Além disso, “[...] a publicidade valoriza, sobretudo, o presente do
indicativo e o imperativo, orientados um sobre o eixo do objeto, e o outro, sobre o da pessoa”

(MONNERAT, 1998, p. 34 apud ALVES, 2011, p. 36)”. Dessa forma,

0 presente do indicativo revela a existéncia do objeto, inscrevendo-o “na esfera do
consumivel”. O imperativo, por seu turno, marca, principalmente, a informagao
centrada no interlocutor, com uma dupla funcionalidade: representa linguisticamente
a presenga do “outro” no discurso e estabelece uma relacdo de superioridade do EUe
para com o TUd, “suprimindo, igualmente, todo recurso eventual de contradi¢éo, ou
de contestacdo” (MONNERAT, 1998, p. 34 apud ALVES, 2011, p. 36).

E importante ressaltar, ainda conforme Alves (2011, p. 36), que o emprego do verbo
imperativo ndo constitui uma ordem, mas sim uma sugestdo, uma vez que o contrato de
comunicacédo se trata de um jogo de seducdo, o qual pretende incitar o TUd a agir, e ndo
coagir o TUd.

N&do somente, diversos termos sdo usados no texto propagandistico com o intuito de
valorizar e exaltar o produto que é apresentado ao TUd. Como exemplos, temos os adjetivos,
adveérbios e substantivos concretos e abstratos. Esses termos, segundo Carvalho (2007, p. 36
apud ALVES, 2011, p. 38)

[...] podem funcionar como lisonja ou ofensa, sendo pejorativos (desvalorizadores)
ou meliorativos (valorizadores). No caso dos textos publicitarios, como a intencéo €
exaltar os produtos, tornando-os mais atraentes, sdo 0s termos axioldgicos
lisonjeadores os mais contundentemente utilizados.

Outros dois recursos também sdo de suma importancia no que tange ao discurso

propagandistico, que sdo a afirmacéo e a repeti¢do. A afirmacéo aparece,

[...] segundo Monnerat (1998, p. 26), para causar o efeito de certeza, de necessidade
imperativa, urgente, de obter o produto e alcancar os resultados desejados, levando,
consequentemente, & convicgdo do interlocutor, e afastando, assim, do texto,
qualquer marca de vacilagdo e de ddvida, duas inimigas da persuasdo. (ALVES,
2011, p. 38)
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Em consonéncia com a afirmacgéo, a repeticdo tem como objetivo auxiliar a fixacdo
da mensagem, fixando na memdria do TUd o produto e a ideia de que aquele é um produto
indispensavel a sua vida.

N&o somente, faz-se importante, ainda, apresentar os modos de organizagdo do
discurso, que também sdo recursos muito utilizados nas estratégias dos textos
propagandisticos no que tange a orientacdo e a persuasdo por parte do EUc. Os mais
frequentes, segundo Alves (2011, p. 40), s@o os modos narrativo e o descritivo, uma vez que
“[...] s@o0 mais adequados aos propdsitos dos anuncios veiculados por essas revistas, que
devem atender a condicdo de captacdo por meio de atitudes sedutora e dramética”, sendo 0
descritivo o mais agradavel, uma vez que fornece todas as informacdes que o leitor procura ao
ler o anuncio, singularizando, diferenciando o produto e atuando de forma sedutora e
captando a atencdo do leitor e, por fim, transformando-o, de fato, em consumidor.

Em contrapartida, 0 modo narrativo permite ao EUc construir uma narrativa mais
dramatica, apresentando ao TUi um enredo e relacionando a narrativa as questdes cotidianas,
utilizando-se, também, da dramatizacdo. Neste modo, 0 EUc pde diante do TUi uma situacao
problematizada e dramatizada, persuadindo-o, através da emocdo, a pensar que necessita
daquele produto, obrigando-o “[...] a uma tomada de posicao, levando-o a agir, a engajar-se
numa busca; o produto, por sua vez, é apresentado como auxiliar nessa busca, para chegar a
satisfacdo da necessidade [...]”. (ALVES, 2011, p. 40)

Apesar de 0 modo narrativo e 0 descritivo serem 0s mais recorrentes no que tange
aos textos propagandisticos, é importante destacar os modos enunciativo e elocutivo, uma vez
que se encaixam perfeitamente no foco deste trabalho. Assim, temos que o modo enunciativo,
conforme Alves (2011, p. 41) revela o posicionamento do EUc no que diz respeito a sua
enunciacdo. Dessa forma, ele pode aproximar-se ou distanciar-se do conteudo apresentado
através de trés atos locutorios, a saber: a elocucéo, a alocucéo e a implicitagéo.

Na elocucdo, o EUc revela seu ponto de vista, sem vinculagdo aparente ao TUI,
apenas apresentando sua suposta experiéncia prévia com o produto apresentado, se
responsabilizando pelo que é dito, a fim de convencer o TUi a se tornar um consumidor
efetivo.

Em contrapartida, na elocucdo, o EUc se apresenta como conselheiro do TUi,
atuando como um amigo que apresenta ao TUi o produto que ele necessita com a intengdo de
fazé-lo se identificar, ou seja, apresenta o produto que resolvera um suposto problema que o

TUi, aparentemente, tem. Dessa forma, “[...] TUi deve identificar-se com a imagem de um
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destinatario que é beneficiario dos resultados proporcionados pelo produto anunciado”.
(ALVES, 2011, p. 41)

A implicitacdo também esta presente como recurso linguistico-discursivo. Dessa
maneira, em um anuncio publicitario, quando o interlocutor € levado a comprar determinado
produto, o discurso que o persuade ndo necessariamente € feito de forma explicita, ou seja, as
intengdes do EUc sao disfarcadas por uma estratégia de ocultagdo, “[...] por meio de
conteddos pressupostos e subentendidos [...]” (ALVES, 2011, p. 41), recursos que Serdo
apresentados a seguir e constituem uma das partes principais deste trabalho, uma vez que as
propagandas direcionadas ao publico feminino utilizam, de forma expressiva, 0S recursos

implicitos.
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5.1 IMPLICITOS DA LINGUA

Os implicitos da lingua se referem a uma parte da Semantica Argumentativa, cujo
principal contribuinte é o autor Oswald Ducrot. Em primeiro lugar, é importante definirmos a
Semantica Argumentativa. A lingua, conforme Bahtkin (2010 apud NASCIMENTO;
FRANCA; MORAIS, 2019, p. 64), ndo so pode, como se manifesta através de enunciados
orais ou escritos. Na Semaéntica Argumentativa, essas manifestacfes, através de escolhas
linguisticas que o usudrio da lingua faz em diferentes situacfes, orientam, por meio de
elementos linguisticos, o discurso para que se alcance certo objetivo. Assim, entende-se que
todo enunciado consiste em uma argumentacdo, ou seja, ao enunciar, o individuo falante
argumenta, a fim de alcancar um objetivo no ato comunicativo. Dessa forma, existem “[...]
certos elementos da gramatica de uma lingua que tém por funcdo indicar “[...] a forca
argumentativa dos enunciados, a direcao (sentido) para o qual apontam” (KOCH, 1992, p.
30). Podemos afirmar que a argumentatividade, segundo Koch (2002, p. 102), “[...] ndo
constitui apenas algo acrescentado ao uso linguistico, mas, pelo contrario, esta inscrita na
prépria lingua [...]”. (KOCH, 2002, p. 102) A lingua, nesse sentido, contém implicitos, o dito
e 0 ndo dito, ou seja, informacdes sugeridas por um enunciador por meio de estratégias de
persuasdo e argumentacdo, sugerindo uma ideia em vez de afirma-la, deixando-a

subentendida.

A partir de Lebler (2019), para Oswald Ducrot, na lingua ha “um conjunto de
conhecimentos que permitem prever, frente a um enunciado [frase] A de L, produzido em
circunstancias X, o sentido que esta ocorréncia de A tomou neste contexto (DUCROT, 1987b,
p. 14 apud LEBLER, 2019, p. 296) O autor ainda afirma que “[...] o sentido de um enunciado
[...] se trataria de uma transformacdo da lingua em discurso pela acdo de um locutor, que tem
seus limites de sentido especificados pelo acontecimento enunciativo”. (LEBLER, 2019, p.
297)

E importante destacar que o autor afirma que “[...] nem todos o0s contetidos
comunicados sdo explicitos” (LEBLER, 2019, p. 297). Nessa perspectiva, temos que, em
outras palavras, além de a lingua ser argumentativa, os discursos nem sempre — e em boa
parte — serdo explicitos, sendo necessaria a exposicdo de dois fendbmenos na lingua que
demonstrem este argumento, sendo eles os pressupostos e os subentendidos, considerados

dois tipos de implicitos da lingua. E importante destacar que

a necessidade de implicitacdo dos conteidos deve-se a diferentes razoes, apontadas
por Ducrot (1977) como a existéncia de determinados tabus linguisticos (ha temas
ou palavras sobre os quais ndo é permitido fazer mengdo explicita); a restricdo
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quanto aquilo que o locutor tem autorizacdo para falar; ou, ainda, a autoridade
exercida ou ndo pelo locutor (ha determinados tipos de relacdo intersubjetiva nos
quais o locutor ndo tem autorizacdo para tratar de determinados assuntos ou colocar
0 interlocutor em uma dada situacdo juridica — dar-lhe uma ordem, fazer-lhe um
pedido ou sugerir-lhe um comportamento). (LEBLER, 2019, p. 297)

No que tange aos pressupostos, que tém origem, segundo Lebler (2019, p. 309), na
significagdo das frases, ¢ importante, primeiro, compreendermos que Ducrot afirma que “[...]
os implicitos fundados no enunciado [...] sdo decorrentes da organizagdo interna do discurso,
pela qual a proposicdo implicita é decorrente de alguma lacuna deixada no encadeamento das
proposicdes explicitas [...]”. (LEBLER, 2019. p. 299) Esse procedimento pode ser usado no
discurso para que se dé a entender algo que nédo se tem vontade de expressar abertamente. Um
exemplo cléssico de pressuposto é a frase que Ducrot esmilca em seus estudos, a saber:
Pedro parou de fumar. Em um esquema ldgico de pressuposi¢do, temos 0s seguintes
pressupostos: a) Pedro nao fuma atualmente; e b) Pedro fumava. Os pressupostos implicitos
marcados desde o componente linguistico estdo circunscritos aquilo que o autor denomina
sentido literal, ou, mais precisamente, estdo marcados na significagdo das palavras ou frases
da lingua. Por isso, pertencem ao dominio comum dos dois personagens do didlogo, locutor e
alocutario que, falantes da mesma lingua e detentores desse conhecimento, ndo podem deixar
de aceitar sua presenca. Em relacdo aos textos publicitarios, podemos afirmar que estes sdo
grandes hospedeiros dos implicitos da lingua, ou seja, abrigam, em sua maioria, pressupostos
e subentendidos, transmitindo mensagens que o EUc, por vezes, ndo deseja ou ndo tem
permissao para expor nas capas, anuncios e sumarios de revistas.

Tomemos o exemplo a seguir retirado da revista Women’s Health do ano de 2012:
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Figura 1: Women's Health, 2012

Em “Conquiste um corpo mais bonito e saudavel com produtos Mundo Verde”, ao
montarmos um breve esquema logico, é possivel perceber os seguintes pressupostos: a) O
corpo de TUi ja € bonito e saudavel; b) O corpo bonito e saudavel é um corpo magro e
branco, ilustrado pela modelo do anuncio; ¢) Um corpo s6 pode ser bonito e saudavel com

produtos Mundo Verde.

E importante salientar que, de acordo com Lebler (2019, p. 310), os subentendidos
constituem-se “[...] do resultado do raciocinio do ouvinte [...]” (LEBLER, 2019, p. 310) ¢ sdo
descritos “[...] como a margem do sentido literal, como ndo pertencente a significacdo
linguistica, podendo o locutor, a qualquer momento, negar a responsabilidade pelo

subentendido, apelando para o dito em seu enunciado”. (LEBLER, 2019, p. 310)

Nesse sentido, o locutor se beneficia da eficacia de sua enuncia¢do, uma vez que
consegue comunicar determinada ideia/sentido que ndo poderia ou néo teria o direito de expor
abertamente, deixando o trabalho de conclusdo para o ouvinte. Por isso, a impressdo causada
pelos subentendidos acontece em um momento posterior a enunciacdo — diferente dos

pressupostos, que se encaixariam em uma situacdo passada referente aos conhecimentos do
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locutor e do interlocutor —, acontecendo justamente ap0s uma reflexdao do ouvinte “[...] a
respeito das circunstincias da mensagem que o locutor lhe transmite”. (LEBLER, 2019, p.

310) Assim, ainda de acordo com Lebler (2019, p. 311, grifos meus)

[...] o locutor pode sugerir a seu destinatario determinado sentido, sem, contudo,
admitir a responsabilidade por té-lo dito. O locutor beneficia-se do contetdo
linguistico que enuncia, pois, a partir dele, comunica ao destinatario da mensagem
um contetdo derivado, que ndo encontra fundamento na significacdo. O interlocutor
chega ao subentendido pela analise dos enunciados e das suas circunstancias de
enunciagdo, questionando: Por que o locutor disse o que disse?

N&o somente, de acordo com Koch (2002), todo enunciado se apresenta como
orientador da sequéncia do discurso; através dessa orientacdo discursiva, guia também o
interlocutor, a fim de que este seja conduzido a determinadas conclusdes. Esta operagédo
argumentativa se da através de morfemas responsaveis por esse tipo de relacdo, que, segundo

Koch (2002, p. 102), funcionam como operadores argumentativos ou discursivos.

Esses morfemas, em alguns casos, sdo aqueles tratados pela gramatica tradicional
como elementos relacionais, ou seja, 0s conectivos. Como exemplos temos: mas; porém; e;
embora; ja que; pois etc. De acordo com Koch (2002, p. 103), para a Nomenclatura
Gramatical Brasileira ha vocabulos que ndo se encaixam em nenhuma das classes gramaticais,
a saber: denotadores de inclusdo — termo segundo Bechara (apud KOCH, 2002, p. 103) —, por
exemplo: até, mesmo, também inclusive etc; denotadores de exclusdo, por exemplo: s0,
somente, apenas, sendo etc; denotadores de retificacdo, por exemplo: alias, ou melhor, isto €;
e denotadores de situagdo, por exemplo: afinal, entdo etc. Assim, sdo esses elementos “[...]
que determinam o valor argumentativo dos enunciados, constituindo-se, pois, em marcas

linguisticas importantes da enuncia¢ao”. (KOCH, 2002, p. 103)

No que tange as revistas Women’s Health e Men’s Health, foi observada a presenca
significativa dos fendmenos linguistico-discursivos apresentados neste capitulo, o que é de
suma importancia para a pesquisa, uma vez que, através dos pressupostos e dos subentendidos
foi possivel identificar ideias implicitas que propagam discursos que se enraizam na

sociedade, prejudicando de forma significante o publico feminino.
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6 TEORIA SEMIOLINGUISTICA DO DISCURSO

A linguagem, capacidade inerente do ser humano, é a habilidade que, conforme o
linguista Patrick Charaudeau (2016, p. 7) “[...] permite ao homem pensar e agir [...]”,

expressar pensamentos, emogoes, desejos, e, sobretudo,

[...] viver em sociedade. Sem a linguagem ele ndo saberia como entrar em contato
com 0s outros, como estabelecer vinculos psicolégicos e sociais com esse outro que
¢, a0 mesmo tempo, semelhante e diferente. Da mesma forma, ele ndo saberia como
constituir comunidades de individuos em torno de um "desejo de viver juntos". A
linguagem é um poder, talvez o primeiro poder do homem. (CHARAUDEAU, 2016,

p-7)
A linguagem humana é um fenémeno complexo, que é construido e moldado, e vai
muito além de regras gramaticais ditadas pelo senso-comum. Pode-se dizer que a linguagem
estd contida em uma espécie de teatro social, no qual todos os individuos falantes s&o atores e

cujas encenagdes exigem competéncias semiolinguisticas para que haja comunicacao. Assim,

[...] ndo ha ato de linguagem que se produza fora de uma situacdo de comunicagao.
Isso nos obriga a levar em consideracéo a finalidade de cada situacdo e a identidade
daqueles (locutores e interlocutores) que se acham implicados e efetuam trocas entre
si. Uma competéncia semiolinguistica que consiste em saber organizar a encenagao
do ato de linguagem de acordo com determinadas visadas (enunciativa, descritiva,
narrativa, argumentativa), recorrendo as categorias que cada lingua nos oferece.
Enfim, a competéncia semantica que consiste em saber construir sentido com a
ajuda de formas verbais (gramaticais ou lexicais), recorrendo aos saberes de
conhecimento e de crenga que circulam na sociedade, levando em conta os dados da
situagdo de comunicacdo e 0s mecanismos de encenagdo do discurso.
(CHARAUDEAU, 20186, p. 7, grifos do autor)

Patrick Charaudeau (2010, p. 58) afirma ainda que “néo ha relagfes sociais que nao
estejam marcadas por relacGes de influéncia”. Nestas relagdes, ha o chamado principio de
alteridade, que, segundo o autor, ¢ a impossibilidade de existir um “eu” sem um “tu”. Como
consequéncia disso, temos que: quando um sujeito reconhece a diferenca identitaria entre ele,
sujeito comunicante, e o outro, sujeito falante, hA uma ameaca possivel que os leva a
aplicarem estratégias “[...] de resolu¢do deste problema pela rejei¢do ou pela predacdo do
outro [...]”. Essas estratégias podem ser feitas a partir de um contrato de comunicacao, mais
especificamente, em uma comunica¢do normatizada, na qual busca-se a legitimidade dos
sujeitos falantes. No entanto, ainda conforme Charaudeau (2010, p. 59) “[...] a legitimidade
n&o é o todo do ato de linguagem. E preciso que os sujeitos falantes ganhem em credibilidade

e saibam captar o interlocutor ou o publico [...]”.

Assim, esta credibilidade que o falante busca para captar o interlocutor é, segundo o

autor, encontrada por meio do fendmeno discursivo da patemizacéo, uma estratégia discursiva
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que busca envolver e influenciar o interlocutor afetivamente, com o intuito de provocar um

efeito emocional e, assim, convencé-lo sobre determinada ideia.

Nesse sentido, é valido destacar que os textos publicitarios, presentes no cotidiano de
bilhdes de pessoas em todo o mundo, se enquadram na visao de Patrick Charaudeau, no
sentido de que, através de recursos linguistico-discursivos, a publicidade influencia os habitos
do interlocutor, projetando uma realidade idealizada, considerando um desejo que se encontra
no intimo do interlocutor e, assim, convencendo-o de uma necessidade criada pelo proprio
EUc. Assim, é valido dizer que, apesar de aparentarem inocéncia, diversas propagandas,
muito mais do que objetivarem vender produtos, escondem um lado controverso que causa
impactos negativos ao criar esteredtipos que afetam diversos grupos sociais através do

discurso.

Nessa perspectiva, é valido dizer que o publico feminino é alvo constante dos textos
publicitarios, que muitas vezes apresentam visdes de mundo controversas por meio do
discurso. Tais propagandas contribuem para a classica construcdo da imagem deste grupo
enguanto sujeitos, normalizando a disseminagédo da ideia de inferioridade das mulheres, bem
como sua objetificacdo e sexualizacdo, além de contribuir, ainda que de forma indireta, para
diversos disturbios que vdo desde a distor¢do de imagem até a bulimia. Segundo Wolf, (1990,
p. 12),

[...] ndo é por acaso que tantas mulheres potencialmente poderosas se sentem dessa
forma. Estamos em meio a uma violenta rea¢do contra o feminismo que emprega
imagens da beleza feminina como uma arma politica contra a evolugdo da mulher: o
mito da beleza. Ele é a versdo moderna de um reflexo social em vigor desde a
Revolugdo Industrial. A medida que as mulheres se liberaram da mistica feminina da
domesticidade, o mito da beleza invadiu esse terreno perdido, expandindo-se
enquanto a mistica definhava, para assumir sua tarefa de controle social [...].

O autor Patrick Charaudeau afirma que a Teoria Semiolinguistica do Discurso
consiste em analisar “[...] a linguagem em acdo, os efeitos produzidos por meio de seu uso, 0
sentido social construido e que testemunha a maneira pela qual os grupos sociais instauram
seus intercambios no interior de sua prépria comunidade e com outras comunidades
estranhas” (CHARAUDEAU, 1996, p. 3 apud ALVES, 2011, p. 17). Assim, o linguista define
0 ato comunicativo como uma encenacgdo, a qual possui componentes para ele projetados,
chamados sujeitos da interacdo, os quais, na cena enunciativa, fazem parte de um contrato
comunicativo. Segundo o autor, 0s sujeitos da comunicagdo sdo seres sociais, atuando como
parceiros na interagéo, e seres de fala, atuando como protagonistas da enunciagao. De acordo

com o autor,
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assim como, na encenacao teatral, o diretor do teatro utiliza o espaco cénico, 0s
cenarios, a luz, a sonorizagdo, os comediantes, o texto, para produzir efeitos de
sentido, visando um publico imaginado por ele, o locutor — seja ao falar ou ao
escrever — utiliza componentes da comunicagdo em funcdo dos efeitos que pretende
produzir em seu interlocutor (CHARAUDEAU, 2008, p. 68, grifos do autor).

Nesse sentido, o locutor, designado por EU, € [...] “o sujeito produtor do ato de
linguagem [...]” (CHARAUDEAU, 2008, p. 44), que busca atingir um interlocutor a partir de
enunciados produzidos, ao passo que o interlocutor, designado por TU, é o “[...] sujeito-
interlocutor desse ato de linguagem [...]” (CHARAUDEAU, 2008, p. 44), ou seja, aquele que
interpreta e pondera as inten¢des do locutor. Portanto, ““[...] deve-se pensar o ato de linguagem
como uma troca, que envolve dois processos — 0 processo de producéo e de interpretagdo — e

dois sujeitos — um comunicante ¢ um interpretante (doravante, EUc e TUi, respectivamente)”.
(ALVES, 2011, p. 18)

No entanto, o autor destaca uma questdo importante em sua teoria, e afirma que o TU
ndo pode ser entendido apenas como um interpretador de uma mensagem direcionada a ele
pelo emissor, mas sim como um sujeito que constrdi uma interpretacdo a partir de seu ponto
de vista a respeito do discurso e do préprio EU. Dessa forma, “[...] interpretar € sempre
instaurar um processo para apurar as intengfes do EU [...]”. (CHARAUDEAU, 2008, p. 44)

Dessa maneira, convem destacar que, no ato de linguagem, temos dois espacos

referentes a linguagem: o externo e o interno. Conforme Alves (2011, p. 17)

[...] ndo é possivel proceder a andlise do discurso, enquanto jogo de comunicacgao,
sem levar em conta, simultaneamente, o espaco interno a linguagem — relativo ao
componente linguistico usado na construgdo dos enunciados — e 0 espago externo —
referente aos elementos que comp8em a situagdo comunicativa —, pois os atos de
linguagem sdo produzidos mediante a combinacdo desses espacos e, ademais, 0S
sujeitos da interagdo sdo neles construidos.

Dessa forma, no espago externo, temos que o EUc “[...] ¢ dotado de uma identidade
social, baseada em tracos bioldgicos e sociais e no reconhecimento e legitimacdo em face de
seu(s) interlocutor(es). Ele é quem tem um projeto de fala e procura apresenta-lo ao TUi da

maneira que lhe convenha”. (ALVES, 2011, p. 18) J& no segundo, o interno,

[...] devido as circunstancias do discurso, o EUc ndo pode (ou ndo deve) revelar-se
por completo, logo, institui-se um sujeito enunciador (EUe) — representante
linguageiro da intencionalidade do EUc, uma imagem deste que pode ser aceita ou
rejeitada pelo TUi. Além disso, o EUc cria para si uma imagem ideal do
interlocutor, adequada & sua intencdo comunicativa — um sujeito destinatario (TUd)
que devera ser coincidente com o interpretante para que a fala seja bem-sucedida.
(ALVES, 2011, p. 18)

Conforme Charaudeau, ndo é correto que o ato de linguagem seja concebido
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[...] como um ato de comunicacéo resultante da simples producdo de uma mensagem
que um Emissor envia a um Receptor. Tal ato deve ser visto como um encontro
dialético (encontro esse que fundamenta a atividade metalinguistica de elucidacao
dos sujeitos da linguagem) entre dois processos:

- processo de Produgdo, criado por um EU e dirigido a um TU-destinatério;

- processo de Interpretacdo, criado por um TU-interpretante, que constréi uma
imagem do EU' do locutor. (Charaudeau, 2008, p. 44, grifos do autor)

Conforme Alves (2011, p. 18), EU e TU sdao entidades que podem representar um
individuo ou uma coletividade, justamente o que ocorre nos discursos publicitarios, nos quais
0 EUc corresponde ao produtor do andncio, a agéncia publicitaria e a empresa que oferece o
produto, a uma pessoa real; é quem escreve, fala e coloca em cena o EUe. Ja o TUi
corresponde ao publico-alvo do produtor do andncio, que pode se interessar pelo produto
oferecido no anuncio; é quem &, ouve e, consequentemente, interpreta o texto. Dessa

maneira,

[...] o TUi é “[...] também um ser externo ao ato comunicativo planejado pelo EUc,
igualmente marcado sdcio-historicamente, que, ao interpretar 0 ato enunciativo,
recupera, ou re-constrdi a imagem do enunciador. Se o TUi aceitar o EUe, ter-se-4
identificado com o TUd idealizado pelo EUc e, assim, a comunicacdo tera sido bem-
sucedida. Ao contrario, se o TUi rejeitar a imagem do enunciador, significa que nao
houve tal identificacdo e que, por conseguinte, o EUc deveréa re-estruturar seu ato de
comunicagdo para alcangar seu intento. Nessa perspectiva, pode-se afirmar que o
TUi opera como um coautor, pois contribui para a construcdo do sentido dos
enunciados do EUc, acrescentando, por exemplo, implicitos que ndo tenham sido
apreciados por este (GOUVEA et alii, 2010 apud ALVES, 2011, p. 18).

Dessa forma, é véalido dizer que o ato de linguagem se torna interenunciativo entre

quatro sujeitos em vez de apenas dois (EUc e TUi e EUe e TUd). Assim,

no circuito externo a linguagem, EUc e TUi séo seres de acdo, que dependem da
situacdo de comunicacdo para produzir e interpretar enunciados; j& no circuito
interno, EUe e TUd sdo seres de fala, representantes linguageiros daqueles, que
dependem do proprio ato de linguagem para existir e atuar mediante os enunciados.
(ALVES, 2011, p. 19)

Nesse sentido, atrelado a relacdo dos sujeitos, temos ainda que, segundo Charaudeau,
(2008, p. 56), o0 ato de linguagem pode ser considerado uma expedi¢do e uma aventura: uma
expedicdo em relacdo a seu aspecto intencional, ou seja, 0 EUc deve, no ato de comunicacao,
organizar suas competéncias, levar em conta a liberdade e as restricGes de que dispde. Além
disso, o0 EUc também deve desejar que seu ato comunicacional obtenha sucesso, que s
podera ser alcancado a partir das interpretaces que o TUi e o TUd podem fazer. Para isso, 0
autor afirma que é preciso que o EUc faca uso de contratos e estratégias na comunicacao.
Conforme Alves (2011, p. 20), “define-se, assim, contrato, como uma espécie de acordo
prévio sobre os dados externos — a situacao de comunicacao — e os dados internos — o0 material

discursivo — que constituem o ato enunciativo”.
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Conforme Charaudeau (2008, p. 56) “[...] a nogdo de contrato pressupbe que 0S
individuos pertencentes a um mesmo corpo de praticas sociais estejam suscetiveis de chegar a
um acordo sobre as representacOes linguageiras dessas praticas sociais”. Assim, ainda
conforme o autor, o EUc supde que o TUi possui uma competéncia linguageira de
interpretacdo analoga a sua, fato que torna o ato de linguagem uma proposicéo feita pelo EUc
ao TUi, na qual ele espera que o TUi seja conivente e interprete a intencionalidade de sua
comunicacao.

Além disso, a nocdo de estratégia apresentada por Charaudeau (2008, p. 56) tem
como base a hipotese de que o EUc possui intengdes, as quais ele organiza e encena com a
finalidade de produzir efeitos persuasivos e/ou de sedu¢do sobre o TUi, a fim de que este se
identifique — de forma consciente ou ndo — com o TUd idealizado pelo EUc. Para atingir este
objetivo, o EUc utiliza o que Charaudeau chama de contratos de reconhecimento, que, ainda

conforme o autor, oscilam entre dois polos:

- a fabricacdo de uma imagem de real como lugar de uma verdade exterior ao sujeito
e que teria forca de lei;

- a fabricacdo de uma imagem de ficcdo como lugar de identificagdo do sujeito com
um outro, imagem esta que constitui um lugar de projecdo do imaginario desse
sujeito. (Charaudeau, 2008, p. 57)

Dessa maneira, Charaudeau (2008, p. 57) afirma que comunicar é um ato que surge
atrelado a uma dupla aposta ou que surge de uma expectativa a partir do EUc — ou seja, 0
sujeito falante espera que o TUi interprete de forma positiva o contrato que ele, EUc, propds,
além de esperar que os efeitos desejados empregados em sua comunicacdo sejam atingidos a
partir das estratégias por ele usadas (Charaudeau, 2008, p. 57). No entanto, o autor afirma,
ainda, que a encenacdo intencional do EUc pode ser revista, corrigida e mal-recebida pelo
TUi, uma vez que este interpreta e detecta os contratos e as estratégias do EUc. Por isso,
pode-se dizer que o ato de linguagem é uma aventura, além de uma expedicdo, uma vez que: a
partir do momento em que comunica, 0 EUc se pde em vulnerabilidade no lugar do
imprevisivel. Apesar de ser senhor de sua encenacao/comunicacdo, o0 EUc tem dominio total
somente do TUd, que é por ele idealizado. Assim, o EUc, em sua instancia de comunicacao
pode ser malinterpretado pelo TUi, uma vez que este pode ndo dominar totalmente os efeitos
que o EUc pretende produzir. Além disso, Charaudeau (2008) ainda destaca que o EUc pode
ndo ter controle total do seu inconsciente e deixar transparecer ideias subentendidas, que nao
estdo contidas no ato de linguagem destinado ao TUd, causando, neste, sentimentos
indesejados e/ou nédo previstos. Ainda conforme o autor, “[...] cabe lembrar [...] que, muitas

vezes, 0 sujeito-interpretante ndo esta totalmente consciente do contexto socio-historico que
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deu origem ao ato de comunicacao, o que pode alterar, consideravelmente, sua intepretagdo”.
(CHARAUDEAU, 2008, p. 57)

No ato linguageiro, Charaudeau (2009 apud ALVES, 2011, p. 20) propde quatro
condi¢cBes de producdo, que “[...] além de caracterizarem a situagdo comunicativa, sao
consideradas fundamentais para orientar o EUc na escolha de quais categorias de lingua
devera empregar, e de que modo as ordenarad na producao de seu discurso: 1) a condicdo de
identidade; 2) a condicdo de finalidade; 3) a condicdo de proposito; e 4) a condicdo de
dispositivo”.

Para o autor, segundo Alves (2011, p. 20), a condicdo de identidade “[...] prevé que
todo ato linguageiro dependa dos sujeitos inscritos nele”. Dessa maneira, nesta condicdo, a
troca entre o0s parceiros da comunicacdo se da em funcdo de quem estiver se dirigindo a quem
na instancia comunicativa, “[...] ou seja, de seus tracos fisicos e identitarios, se, naturalmente,
pertinentes ao ato de linguagem”. (ALVES, 2011, p. 20)

Jé a condicéo de finalidade prevé “[...] que todo ato de linguagem deve ser ordenado
em funcdo de um objetivo, qual seja, o de fazer com que 0 outro se incorpore a sua
intencionalidade”. (ALVES, 2011, p. 20) Dessa maneira, no ato, podemos questionar: “[...] 0
EUc engaja-se na troca linguageira para dizer o qué? Qual é ou quais sdo a(s) visada(s)
delineada(s) por ele?” (ALVES, 2011, p. 20)

A condicdo de propdsito se da em relacdo ao dominio do saber e do que se trata o ato
de comunicagdo. “[...] Refere-se “ao universo de discurso dominante ao qual a troca deve
reportar-se [e que] [...] deve ser admitido antecipadamente pelos parceiros envolvidos”.
(CHARAUDEAU, 2009, p. 70 apud ALVES, 2011, p. 20)

Para Charaudeau, ainda de acordo com Alves (2011, p. 20), a condic¢éo de dispositivo
estd relacionada aos aspectos fisicos do ambiente em que o ato de comunicacdo se da, a
disposicao dos parceiros da comunicacdo naquele espago e ao canal de transmissao que 0S
parceiros utilizam, “[...] fazendo com que o ato comunicativo se construa de maneira
particular”.

Ademais, Charaudeau (2010, p. 61-62) indica que a expectativa e as inten¢es do
projeto de fala em qualquer ato de linguagem sé@o descritas em quatro tipos de visadas que

podem ser combinadas pelo EUc e

[...] correspondem a uma intencionalidade psicossociodiscursiva, a do sujeito
falante, que tem em perspectiva um sujeito destinatario ideal, ja que ele ndo tem
dominio dos efeitos produzidos. Podemos determinar estas visadas através de um
triplo critério: 1) a intencdo pragmatica do “eu” diante do “tu”, 2) a posicdo de
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legitimidade do “eu” e 3) a posi¢do que, a0 mesmo tempo, instaura para o “tu”
(Charaudeau, 2010, p. 61).

Nessa perspectiva, as visadas supracitadas podem ser descritas da seguinte maneira:

a) a visada de prescricdo, na qual, conforme Charaudeau (2010, p. 61), 0 EUc esta
em uma posicao de autoridade e pretende fazer fazer (ou pensar) ao TUIi, ou seja, 0 EUc tem a
intencéo “[...] de fazer o outro agir de determinado modo [...]” (ALVES, 2011, p. 20);

b) a visada de informacéo, na qual o EUc se encontra em uma posicao de saber e
pretende fazer saber algo ao TUi, ou seja, consiste na intencdo de transmitir saber a quem
possa ndo possui-1o;

c) a visada de incitacédo, na qual o EUc pretende fazer fazer alguma coisa ao TUi,
como na visada de prescricdo, no entanto sem que ocupe uma posicao de autoridade, podendo
apenas incitar a fazer ao TUi, ou seja, fazer com que o TUi passe por um movimento de fazer
crer, com a intencdo de persuadi-lo e fazé-lo acreditar que sera o beneficiario e que pense na
direcdo que o EUc desejou. Assim, esta visada “[...] corresponde & intengdo de levar o outro a
crer que o que se diz é verdade [...]” (ALVES, 2011, p. 20), ou seja, o TUi “[...] encontra,
entdo, em posicdo de dever crer no que lhe é dito” (CHARAUDEAU, 2010, p. 62);

Por fim, d) a visada do pathos “[...] corresponde a intencdo de provocar certo estado
emocional no interlocutor [...]”. (ALVES, 2011, p. 21)

Dessa maneira, “esse ‘quadro topoldgico da troca’ pode ser mais ou menos manifesto
ou organizado, pode ser estrategicamente pensado — como no caso da publicidade — ou néo,
mas é ele o responsavel pela variagdo de realizagdes num mesmo tipo de contrato
comunicativo”. (ALVES, 2011, p. 21)

Charaudeau afirma, ainda, de acordo com Alves (2011, p. 21-22), que “[...] além do
nivel situacional — relativo as condi¢Ges da troca linguageira, em seu circuito externo — e do
nivel comunicacional — relativo as maneiras de dizer e aos papéis linguageiros dos sujeitos, no
circuito interno da troca [...]”, h& o terceiro nivel “[...] a partir do qual se estrutura o ato de
linguagem, a saber, o nivel discursivo”. Neste nivel temos que € considerada a intervencéo do
EUe, atendendo a condi¢fes para que se realize seus atos de discurso, 0s quais resultardo em
um texto, a saber: a legitimidade, a credibilidade e a captacao.

Assim, a legitimidade “[...] esta relacionada ao reconhecimento mutuo dos parceiros
da troca e determina a autoridade — institucional ou pessoal — que d& ao EUc o direito a
palavra”. (ALVES, 2011, p. 22) Conforme Charaudeau (2010, p. 59), a legitimidade, no
entanto, “[...] ndo é todo o ato de linguagem [...]”. Por isso, é preciso que 0s sujeitos falantes

ganhem os interlocutores através da credibilidade, apostando em influéncia e em estratégias
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discursivas que o ajudem a atingir tal objetivo. Conforme Charaudeau (2010, p. 59, grifos do

autor), temos que:

1) o modo de estabelecimento de contato com o outro e 0 modo de relagdo que se
instaura entre eles; 2) a construcdo da imagem do sujeito falante (seu ethos); 3) a
maneira de tocar o afeto do outro para seduzi-lo ou persuadi-lo (o pathos) e 4) os
modos de organizacdo do discurso que permitem descrever o mundo e explica-lo
segundo os principios da veracidade (o logos).

Assim, a credibilidade, por sua vez, a partir do ethos, é a estratégia que o EUc utiliza
para que acreditem nele. Conforme Alves (2011, p. 22) “[...] € resultado de uma avaliagdo que
TUi faz acerca do que Vvé/ 1€/ ouve, e, consequentemente, acerca do EUc. Ela esta relacionada
a imagem do EUe, construida pelo EUc, mas recuperada pelo TUi, mediante os saberes

implicados na troca.”

Ja na captacdo, a fim de captar a atencdo do TUi, o EUc utiliza estratégias discursivas
—como a polémica (“[...] que leva o EUc a questionar valores defendidos pelo interlocutor ou
por terceiros, tendo em vista descartar possiveis objegoes [...]” (ALVES, 2011, p. 22)); a
seducdo (“[...] construindo o EUc um imaginario que possibilite que o interlocutor atue como
heroi e beneficiario [...]” (ALVES, 2011, p. 22)); e a dramatizac¢do (“[...] que leva o EUc a
referir-se aos dramas da vida, com relatos metaféricos e comparativos, apoiados em valores
afetivos partilhados [...]” (ALVES, 2011, p. 22), “[...] que focam a emogdo e os sentimentos
do interlocutor ou do publico de maneira a seduzi-lo ou, ao contrario, de maneira a lhe
provocar medo [...]” (CHARAUDEAU, 2010, p. 60). Este processo de dramatizacdo ¢ uma
espécie de armadilha discursiva que busca “[...] aprisionar o outro nas redes de suas
pulsdes emocionais [...]”. (CHARAUDEAU, 2010, p. 60, grifos meus) Nessa perspectiva,
temos a problematica do pathos, ou o processo de patemizacdo. Conforme Charaudeau
(2007, p. 19 apud ALVES, 2011, p. 22)

[...] os sentidos do texto produzido serdo, ao mesmo tempo, sobredeterminados pelas
restricBes da situacdo de troca, e singulares pela especificidade do projeto de fala.
Por exemplo, toda publicidade trara os indices linguisticos e semioldgicos de seu
conjunto de restricbes (0 que permite reconhecé-la enquanto tal); mas, por outro
lado, cada publicidade correspondera a uma estratégia de captagdo. Para tanto, o
sujeito comunicante fara escolhas reveladoras de sua prépria finalidade, de sua
prépria identidade, de seu proposito — que Ihe permitirdo construir sua propria
legitimidade, credibilidade e captagdo.

Observe-se 0 exemplo a seguir:
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Figura 2: Women's Health, 2012

No texto supracitado, o EUc estabelece contato com o TUi através do principio da
veracidade, ou seja, do logos, ao mesmo tempo em que se utiliza do efeito do pathos, tocando
o afeto do interlocutor. Através da estratégia discursiva da credibilidade, o EUc utiliza dados
percentuais (“75% das mulheres continuam mais pesadas do que antes da gravidez) para que
o TUi acredite nele, e, através do pathos, o EUc toca o emocional do TUi quando pde em
xeque a informacdo de que a mée “fora de forma” ndo acompanha o desenvolvimento do
filho, ficando para tras. Além disso, atrelando a patemizacdo, o EUc utiliza a dramatizagdo,
deixando um possivel subentendido que aponta para a ideia de que maes que nao estdo em
forma, segundo o EUc, e ndo acompanham o ritmo de crescimento dos filhos, sé&o,
consequentemente, mdes ruins, focando a emocdo do interlocutor, causando-lhe medo da
rejeicdo. E importante salientar que, apesar de ndo se tratar de um andncio publicitario, o
texto publicitario da revista Women’s Health (2012) analisado serve como exemplo para
ilustrar como as revistas se utilizam dos recursos linguistico-discursivos para persuadir o
Tud.’

" A Figura 2 trata-se somente de um breve exemplo dos conceitos da TSD. No capitulo oitavo, “Anélise de
dados”, serdo analisadas, de fato, as propagandas selecionadas.
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Segundo Alves (2011, p. 22), nos anuncios publicitarios, o publicista, EUe, enquanto
EUc tem o papel de autoridade conferido pela agéncia publicitaria e pela empresa responsavel
pelo produto divulgado. Nesse sentido, é valido dizer que o EUc, nesse caso, é detentor de

legitimidade. Além disso, ainda conforme Alves (2011, p. 22-23, grifos da autora),

ele também atende a condigdo de credibilidade, uma vez que ¢ a ele, e ndo a outro
profissional, confiada a tarefa de elaborar o andncio, ou seja, ele é o profissional da
publicidade a quem se pode e deve dar crédito. Além disso, ele atende a condigéo de
captacdo no sentido de que utiliza recursos para seduzir e persuadir seu interlocutor,
criando para este um imaginario que estabelece uma relacéo entre eles de benfeitor/
beneficiario [...].

Tomemos o exemplo abaixo:
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piscina. Ndo deixe o desespero tomar ™ =
conta de vocé. WH.organizou um plano _*~
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st o duas semanas. Se fizer tudo certinho,

=

podera desfilar 0s modelos de prala mais
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=7 dedo e exibidos nas paginas a seguir.

Figura 3: Women's Health, 2012

Neste anuncio, o EUe encontra-se marcado no texto pelo emprego de uma categoria
linguistica: a categoria de pessoa, mediante o uso da primeira pessoa do plural, na forma
verbal “selecionamos”, criando uma maior identificagdo com o TUi, ja que passa a ideia de
que foi feito um trabalho exclusivo para o interlocutor. Além disso, o EUc interpela uma
mensagem para o TUi utilizando-se do recurso da credibilidade, ressaltando o pouco tempo
que separa ele e o interlocutor do verdo. Através da captacdo, o EUc utiliza a estratégia

discursiva da dramatizacdo, focando a emocéo do interlocutor ao enfatizar o curto espaco de
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tempo que o separa do verdo e a necessidade, segundo o EUc, que o TUi tem para conquistar
0 corpo dos sonhos até a proxima estacdo, provocando-lhe medo de ndo se enguadrar no
padrdo de beleza estabelecido socialmente atraves do machismo, fruto da viséo patriarcal da

sociedade.?

Em contrapartida, conforme Alves (2011, p. 23, grifos da autora), embora o contrato
de comunicagdo “[...] circunscreva o ato de linguagem com restricdes situacionais,
comunicacionais e discursivas, o0 sujeito falante dispde de um espago de manobra que
possibilita a realizacdo de seu projeto de fala de forma individualizada™. Assim, o EUc pode
utilizar estratégias e expressdes linguisticas que se adequem a sua propria intencdo
comunicativa, utilizando operadores argumentativos em seu texto que também servem como

estratégia de convencimento do TUi. Dessa forma,

observa-se, [...] que a situacdo de comunicagdo e a intencionalidade do EUc irdo
orienta-lo na selecdo e combinacdo do material discursivo, ordenado em func¢do da
finalidade da enunciagdo, qual seja, enunciar, descrever, narrar ou argumentar,
conforme aponta Charaudeau [...] (2008 apud ALVES, 2011, p. 23, grifos da
autora).

Nos textos publicitarios analisados no presente trabalho, foram observadas as
estratégias de convencimento explicitadas na Teoria Semiolinguistica do Discurso, através de
discursos propagandisticos que pretendiam convencer o TUi a adquirir um produto, se
tornando um comprador efetivo, mas, sobretudo, pretendiam convencé-lo de ideias e padrdes
estabelecidos socialmente, todos eles relacionados a padronizagdo de comportamento e corpos

no que tange ao publico feminino.

8 A Figura 3 trata-se somente de um breve exemplo dos conceitos da TSD. No capitulo oitavo, “Anélise de
dados”, serdo analisadas, de fato, as propagandas selecionadas.
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7 ARELACAO ENTRE PALAVRA E IMAGEM

A relacdo entre palavra e imagem é de suma importancia no que tange a analise do
texto publicitario, uma vez que é através da intertextualidade que o leitor recupera 0s

simbolos presentes no andncio publicitario (TOLDO, 2002, p. 157). Assim,

[...] a representacdo na imagem é quase sempre uma operacdo determinada por uma
intencdo global, de ordem narrativa: o que se trata de representar é espaco e tempo
de um acontecimento. Registra-se que as imagens so uma certa realidade, uma vez
que grande parte do que se conhece [...] é visto por meio de imagens. Essa realidade
mostrada é sempre recriada, interpretada [...]. (TOLDO, 2002, p. 158)

Ainda segundo Toldo (2002, p. 158), olhar € um ato de escolha, e podemos afirmar
que a percepcao de qualquer imagem sempre sera afetada pelo conhecimento e/ou pela crenga
de quem a olha. Dessa forma, “[...] toda imagem incorpora uma forma de ver. E ver o que
quer mostrar [...]”. (TOLDO, 2002, p. 158).

Segundo Barthes (1980 apud Toldo, 2002, p. 158, grifos meus), na relacédo do
espectador com a fotografia, ha duas maneiras de apreendermos uma mesma fotografia: na
primeira, temos uma foto que é do fotdgrafo; nela, temos sinais objetivos, “[...] um campo
codificado intencionalmente, o que faz com que quem olha a foto acredite nela, na
realidade que ela representa. A foto do fotografo implica uma encenacédo significativa que
precisa ser entendida pelo espectador [...]” (TOLDO, 2002, p. 158); na segunda, temos a foto
que ¢ do espectador; nesta, o espectador “[...] emprega o acaso, as associagdes subjetivas que
ele faz ao apropriar-se de certos elementos da foto que lhe sdo significativos e que lhe serdo
pedagos destacados do mundo [...]”. (TOLDO, 2002, p. 158)

Além disso, convém ressaltar que, com a presenca de imagem e palavra em um
mesmo espaco discursivo, temos a presenca de relacGes de sentido, que argumentam. No texto
publicitério, é essa juncdo, palavra e imagem, que organizam a peca publicitaria, organizam o
texto e, a partir dessa estrutura, criam diversos efeitos de sentido. Assim, “[...] S0 as partes,
vistas juntas, interligadas e interdependentes, que possibilitam a argumentacdo. O texto
procura convencer o leitor nessas entranhas das relagdes instituidas”. (TOLDO, 2002, p.

160, grifos meus)

No entanto, é importante ressaltar que, numa relacdo entre palavra e imagem, a

imagem ndo modifica o sentido® da palavral®, mas sim, a complementa, demostrando e

9 Segundo Toldo (2002, p. 160), “entendido como outras possibilidades diferentes de interpretagio [...]”.

10 Exceto se esta for a intengdo deliberada do locutor. Importante salientar que a imagem, para alguns autores,
pode acrescentar sentido, modificar e ampliar o que estd contido na parcela verbal. No entanto, o foco, neste
trabalho, é a ideia de Toldo (2002), que argumenta que a imagem reforca o que a parcela verbal apresenta.
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provando o que a palavra diz em uma espécie de parafrase, um mesmo dito, “[...] expresso por

sistemas signicos diferentes [...]”. (TOLDO, 2002, p. 160)

Dessa forma, a autora afirma que a imagem apenas ilustra a palavra, nédo
acrescentando nenhum sentido a ela. Assim, a imagem esta presente num texto publicitario,
sim, a titulo de argumentacdo, mas em sentido de ilustrar, exemplificar e reforcar o que € dito
no texto verbal. Portanto, é através dessa unido entre palavra e imagem que a publicidade, em
um apelo do EUc ao TUi, por meio de um processo argumentativo e na presenca da seducéo,
caracteristica inerente ao texto publicitario, que ha a provocacdo do “[...] leitor, conduzindo
sua atencdo, para que ele perceba os varios elementos linguisticos e visuais que o instituem
[...]”. (TOLDO, 2002, p. 161) Nas propagandas selecionadas neste trabalho, as imagens
atreladas aos textos sdo de extrema importancia como apoio nos recursos linguistico-
discursivos, uma vez que reforcam as ideias controversas que sdo apresentadas pelo EUc ao
TUi, sobretudo as ideias implicitas, disseminadoras de ideais de beleza inalcancaveis e

comportamentos controversos direcionados ao publico feminino.
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8 ANALISE DE DADOS

Neste capitulo, serdo analisados alguns anuncios que constituem o corpus desta
pesquisa, com base na Teoria Semiolinguistica do Discurso. E importante salientar que o
trabalho de analise consiste na analise de dois anuncios publicitarios retirados de um corpus

em que foram selecionadas trinta e cinco!! propagandas de 2011 a 2015.

Além disso, serdo analisadas as escolhas lexicais num modo geral, que ddao uma
orientacdo argumentativa para o0 texto, sem necessariamente haver um operador
argumentativo no anuncio, uma vez que os dados nos mostram as categorias da lingua que
precisamos enfatizar. Desta forma, serdo analisadas as categorias de palavras que déo
orientacdo a cena comunicativa, como adjetivos, pontuagdo, imagem, qualquer sinal
grafico/marca linguistica que funcionem como implicitos da lingua nos anuncios aqui
apresentados, uma vez que ndo é uma palavra que designa uma emocao, mas sim a situacao
de comunicacao fara com que uma frase se torne uma frase com potencial patémico, ou seja,
com potencial de gerar emogéo no TUi.

Feitas essas consideragdes, sera iniciada a analise propriamente dita, buscando um
didlogo com conceitos expostos nos capitulos anteriores. Conforme supracitado, o foco da
analise serdo dois anuncios publicitarios sobre e para mulheres. Nos demais capitulos, havera
a exposicdo de anuncios a nivel de reflexdo, por isso, o foco da analise de dados em si seréo
0s dois anuncios apresentados a seguir.

Observe-se 0 anuncio publicitario abaixo, veiculado pela revista Women’s Health no
ano de 2012:

1 Este nimero equivale ao total de propagandas selecionadas incluindo a propaganda da marca Devassa (2011),
que ndo faz parte do material das revistas Women’s Health € Men’s Health.
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Figura 4: Women's Health, 2012

Neste anuncio, logo se notam as visadas de incitacdo (na qual o EUc pretende fazer
fazer alguma coisa ao TUi) e a visada do pathos (que pretende provocar um estado emocional
no TUi). Assim, no anincio em questdo, o EUc tenta persuadir o TUi (aqui referido no
feminino, uma vez que se trata de um anuncio para mulheres) com a intencdo de fazé-la
acreditar que sua autoestima so sera elevada caso ela fique linda nua. Além disso, 0 EUc
assume uma posicdo de autoridade quando apresenta que “Nada é capaz de elevar mais a
autoestima do que estar linda nua”, revelando ao TUi que ele, EUc, tem conhecimento do que
é realmente eficaz para elevar a autoestima de uma mulher. Além disso, o advérbio de
negacdo absoluto nada pode ser analisado como um implicito da lingua, uma vez que se trata
de uma informacdo que gera uma controvérsia; o TUi pode questionar de onde surgiu esta
informacdo, questionar quem afirmou que estar linda nua é a Unica maneira de elevar a
autoestima de uma mulher. Ademais, nada também pode ser analisado como um implicito da
lingua, com os seguintes pressupostos: Nada é capaz de elevar mais a autoestima do que estar
linda nua: a) Nenhuma outra estratégia ou situacdo e capaz de elevar a autoestima de uma
mulher; b) Para estar linda nua, é preciso seguir um padrdo de beleza estabelecido pelo

anuncio, que inclui um corpo magro e branco.
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Atrelada a posicdo de autoridade, ha o recurso da credibilidade (ethos), em que o
EUc busca fazer com que o TUi acredite nele a partir de uma avaliacdo acerca do que vé e I€.
Dessa forma, ao verificar a mensagem que o EUe construiu para o TUd e relaciona-la com a
imagem da mulher do andncio, magra e seminua e com um sorriso estampado no rosto, 0 TUi
credibiliza o EUc, atestando que, ao adquirir o livro, ela tera um corpo “mais magro ¢ mais

bonito”, como o da modelo do antincio e, consequentemente, ficara “mais bonita nua”.

Além disso, a fim de captar a atencdo do TUi, o EUc utiliza a seducdo e a
dramatizacdo como estratégias discursivas, ou seja, 0 EUc utiliza o processo de patemizacao
(pathos) para criar armadilhas discursivas a fim de persuadir o TUi através das emocGes.
Assim, no anuncio, a dramatizacdo ocorre quando o EUc afirma que a Unica possibilidade de
elevar a autoestima de uma mulher é o fato de ela estar linda e nua em frente ao espelho, e
ressalta que ele, o espelho, € o maior inimigo de uma mulher. Ou seja, para que o espelho se
torne um aliado, é preciso que a mulher esteja linda ao desnudar-se em frente ao arqui-
inimigo, e, para isso, ela precisa de um guia (que é o livro anunciado) que a auxilie em um
processo de emagrecimento que a deixe magra e jovial. Assim, através das estratégias de
seducdo e cumplicidade, o EUc oferece a ajuda que o TUi é levado a acreditar que necessita,
descrevendo algumas estratégias do programa de emagrecimento, através de uma
supervalorizacdo do objeto, que levardo o TUi a alcancar o corpo dos sonhos em apenas seis
semanas. Tal argumento é credibilizado através da imagem da modelo seminua, magra, jovem
e feliz, a partir de uma posicao de autoridade do EUc e da visada de incitacdo, levando o TUi
a acreditar que sera beneficiario caso adquira o produto, pondo em voga sua credibilidade
diante do TUi.

A valorizagédo do consumidor é outra estratégia empregada no anuncio em questéo. O
TUi recebe uma imagem hipervalorizada: o EUc destaca aspectos do TUi que podem ser
ressaltados caso o TUi adquira o produto oferecido. Neste caso, a mulher que adquirir o livro

alcancara o corpo mais magro e mais bonito de sua vida, além de ficar mais bonita nua.

Nesse sentido, ¢ nitido que as afirmacdes do EUc de “mais magro e mais bonito” e
“mais bonita nua” tém implicitas as ideias de que: a consumidora da revista Women'’s Health
j& € magra e bonita, e ja é bonita nua, mas so tera tais caracteristicas exaltadas se adquirir o
produto oferecido. Além disso, a partir da estratégia de criacdo de necessidades, o EUc coloca
em voga um elemento que é visto como ameaga ao consumidor; neste caso, o espelho é
colocado como inimigo do TUI, principalmente se o TUi, ou seja, a consumidora, ndo estiver

mais magra e mais bonita, firme e sexy gracas ao programa de emagrecimento que o EUc, ou
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seja, a revista Women’s Health, oferece. A estratégia do otimismo também aparece no
anuncio, uma vez que o EUc passa uma mensagem otimista e esperangosa para o TUI,
pretendendo convencé-la de que alcancara a felicidade ficando mais magra, bonita, firme e
sexy através do programa de emagrecimento oferecido pela revista, deixando implicita a ideia
de que magreza € sindbnimo de felicidade — o que é reforcado com a imagem da modelo, que
transmite felicidade por ser magra e, em consequéncia da magreza, bonita. Ndo somente, 0s
adjetivos firme e sexy deixam subentendido que essas caracteristicas, atreladas principalmente
a derme jovem, devem ser perseguidas pelo TUi, pois envelhecer, ciclo natural da vida, e ter
uma pele que seja 0 oposto daquela proposta pelo EUc, esté fora de cogitagéo.

Além disso, como exemplo de mais um implicito da lingua empregado no anuncio
analisado é a afirmacdo feita pelo EUc, nas entrelinhas, que reforca a ideia de que somente
nas melhores bancas e livrarias o TUi encontrard o melhor livro que o ajudara a alcancar o
melhor corpo de sua vida, incluindo o produto, através de uma singularizagdo, em uma elite.
Por consequéncia, o TUi faz parte desse grupo seleto, uma vez que, a partir do momento em
que resolve adquirir o programa de emagrecimento, passa a ser membro de um grupo
especifico — o0 das pessoas que tém o produto —, excluindo aquelas que ndo o adquirem e,
também, excluindo as demais bancas e livrarias, uma vez que aquelas que ndo vendem o
produto anunciado pelo EUc da Women’s Health ndo fazem parte da elite em que o EUc

inclui o produto.

No que tange as escolhas lexicais, 0 anlincio apresenta categorias de lingua que
argumentam significativamente nas entrelinhas. Os adjetivos, como linda, incriveis,
maravilhosa, firme, sexy e bonita fazem parte de um Iéxico cuidadosamente selecionado pelo
EUc, que pretende produzir um efeito de hipervalorizacdo do TUi. Além disso, 0 andncio
possui operadores que tém argumentos a favor de uma mesma conclusdo. O operador e
aparece duas vezes em destaque e duas vezes na descricdo do programa de emagrecimento.
Assim, como argumentos a favor da conclusdo R (Vocé de bem com o espelho), temos:
“corpo mais magro e mais bonito da sua vida”; “firme e sexy”; “parecer — e se sentir —

maravilhosa todos os dias”.

No anuncio em questdo, fica evidente que as escolhas lexicais atreladas a imagem da
modelo constroem um anuncio que abarca uma dimensdo sexual implicita, embora, a
principio, foque na autoestima do TUi. Novamente, a partir da visada de incitacdo e da visada
do pathos, o EUc pretende incitar o TUi a crer que serd beneficiario do programa de

emagrecimento, e sé com aquele programa ele podera se sentir melhor consigo mesmo. Com
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a visada do pathos, o EUc pretende provocar o estado emocional do TUi, fazendo-o crer que
sO h& uma dnica maneira de melhorar a autoestima: estando mais bonita nua. O adveérbio de
negacdo absoluto nada reforca a ideia de que ndo existe outra coisa que faca a autoestima
mais elevada do que sentir bonita nua. E possivel, a partir dessas estratégias, questionar para
guem a mulher, o TUI, deveria querer ficar bonita nua. Para atender a um padréo apreciado
por quem?*? Conforme Wolf (1992, p. 8) “[...] a obsessdo por exercicios e a dismorfia de
imagem — condi¢cdo em que a pessoa nao Ve o proprio corpo como ele de fato se apresenta —
estdo, no minimo, mais disseminadas e frequentes [...]”. Este fato, portanto, é consequéncia

direta dos discursos propagados pela midia, uma vez que

[...] as indUstrias da dieta e dos cosméticos passaram a Ser 0S NOVOS Censores
culturais do espago intelectual das mulheres. Em conseqliéncia das suas pressoes, a
modelo jovem e esquelética tomou o lugar da feliz dona-de-casa como parametro da

feminilidade bem-sucedida. (WOLF, 1992, p. 9)
Apos a analise do primeiro anuncio publicitario, passemos para o0 segundo a ser
analisado. Observe-se a propaganda a seguir, também veiculada pela revista Women'’s Health
no ano de 2012:

12 H4, neste ponto, uma questdo subliminar na propaganda, que é a sugestdo de que a mulher fique magra, bonita
e sexy para 0 homem, e ndo para si propria, e é justamente tal questdo subliminar, escondida, implicita, quase
que escondida, que reforca a visdo patriarcal tdo naturalizada em nossa sociedade.
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Neste anincio, ndo temos o texto verbal longo, sem muitas descri¢fes do produto; o
anuncio € breve, mas nao deixa de ser objetivo. Como no anterior, podemos notar a visada de
incitacdo e a visada do pathos. O EUc tenta persuadir o TUi e convencé-lo a adquirir as Lean
Diet Caps. Para credibilizar seu discurso, 0 EUc se utiliza da patemizacdo de maneira bem
sucinta: “Vocé em sua melhor forma: sorrindo”. Dessa maneira, o EUC deixa subentendido,
através da valorizacdo do consumidor, que o TUi possui uma melhor forma, que € sorrindo,
transmitindo uma mensagem otimista. No entanto, para que o TUi compreenda a intencdo da
mensagem, o EUc apresenta uma imagem: uma mulher jovem, branca e magra, dentro dos
padrdes impostos socialmente pelo patriarcado e reforgados pela grande midia. Assim, TUi
compreende que sua felicidade depende exclusivamente do fato de o TUi ter um corpo dentro
dos padrdes estabelecidos, e tal padrdo s6 pode ser alcan¢ado quando TUi adquirir o produto,

ou seja, as Lean Diet Caps.

O recurso da dramatizacdo ocorre quando o EUc apresenta um Projeto Verdo, que
promete ao TUi “sua melhor forma em 45 dias”, com o objetivo de amedrontar e convencer o
TUi a adquirir o produto oferecido. Para reforgar este argumento, o EUc apresenta uma

estratégia de sedugdo em pequenos blocos que mostram ao TUi os beneficios do produto a ser
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adquirido, através de uma supervalorizacdo do objeto, que o levardo a alcangar sua melhor
forma, segundo o anuncio, em 45 dias. Tal argumento € reforcado ndo somente com a
linguagem ndo verbal da mulher em destaque, mas também com uma imagem presente em um
dos quadros que apresentam os beneficios das capsulas: a imagem de uma barriga chapada,
gue impacta, em um siléncio gritante, o TUi, uma vez que apresenta o até entdo “corpo dos

sonhos”.

Além disso, a pontuacdo é uma outra estratégia de discurso implicita no texto do
anuncio. Como marca linguistica, temos duas formas: “Vocé em sua melhor forma: sorrindo”
¢ “Uma motivagdo para vocé chegar na sua melhor forma. Sorrindo.”. Essas duas formas de
pontuacdo dao orientacdes diferentes, de forma implicita, a cena comunicativa. Na primeira,
0s dois-pontos sdo empregados pelo EUc como forma de gerar impacto no TUi, e apresentar a
ele que a melhor forma que ele pode estar é sorrindo — argumento que é reforcado e explicado
com a linguagem ndo verbal (imagem da modelo-padrdo e da barriga chapada). Em
contrapartida, na segunda, o ponto-final é empregado pelo EUc como forma de apresentar que
o0 processo de o TUi chegar a melhor forma pode ser tranquilo se ele adquirir e utilizar as

Lean Diet Caps.

A cumplicidade também ¢é observada no anuincio, uma vez que, em “Uma dose de
motivagao para vocé chegar na sua melhor forma. Sorrindo.”, o EUC apresenta uma relacdo de
cumplicidade com o TUi, motivando-o a adquirir o produto. “A dose de motiva¢ao” ¢
justamente o produto oferecido pelo EUc, que € apresentado como um aliado do TUi,

tornando o processo de chegar a “melhor forma” menos sofrido e solitario.

O jogo de palavras também ¢ observado no anincio. Em “Uma dose de motivagao”,
a palavra dose é apresentada de forma ambigua, causando humor no TUi, uma vez que dose
pode ser entendida como uma quantidade referente a capsulas de remédio e, ao mesmo tempo,
como dose de motivagdao, como nos ditos populares, por exemplo, “dose de afeto”. Esse jogo
divertido com a palavra causa mais aproximagdo do EUc com o TUi, facilitando, assim, a

estratégia de convencimento para que o produto seja adquirido.

Outro implicito na cena enunciativa do anincio analisado € o que estd empregado em
“Vocé em sua melhor forma: sorrindo.” (em ambas as ocorréncias). Ao afirmar que ha uma
melhor forma do TUi e que essa melhor forma é sorrindo — e argumentar com a imagem de
uma mulher magra e uma barriga chapada como motivo do sorriso de TUi —, o EUc afirma,

implicitamente, que outras formas diferentes do padréo estabelecido ndo séo ideais.
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As escolhas lexicais, nesse sentido, impactam significativamente as escolhas do TUI.
Ao selecionar o adjetivo melhor, por exemplo, 0 EUc toca o emocional do TUi, juntamente
com a imagem da modelo, fazendo-o crer que somente um corpo como o0 da imagem do
anuncio é capaz de leva-lo a felicidade plena. Além disso, verbo no gerundio, sorrindo,
sugere ao TUi que a felicidade, atrelada ao sorriso, sera continua, sempre em andamento,
gracas ao “melhor estado” que o corpo feminino pode atingir, segundo os padrdes sociais

machistas reforcados pelo EUc, ou seja, a magreza.

N&o somente, no que tange aos pressupostos e os subentendidos, pode-se analisar o
anuncio da seguinte maneira: Vocé em sua melhor forma: sorrindo: a) Se ha uma melhor
forma, ha uma pior forma; b) Se a melhor forma é um corpo magro, com um Sorriso
estampado no rosto, a pior forma € um corpo ndo magro, provavelmente gordo, sem um
sorriso estampado no rosto; c¢) So é possivel que uma mulher sorria constantemente caso seu
corpo seja padronizado como o da modelo; d) SO € possivel que uma mulher sorria
constantemente caso ela fagca uso das Lean Diet Caps; €) Mulheres que ndo fazem uso das
Lean Diet Caps ndo tém um corpo-padrdo e, portanto, ndo sao felizes.

Observou-se, portanto, que o0s dois anuncios publicitarios analisados contém
caracteristicas que fazem parte das estratégias de persuasdo contidas na Teoria
Semiolinguistica do Discurso, de Patrick Charaudeau. Através de recursos linguistico-
discursivos, 0s textos propagandisticos conseguem, através do EUc, persuadir o TUI,
convencendo mulheres de que seus corpos sdo errados, que a felicidade sé serd alcancada ao
atingirem um ideal de beleza proposto pela sociedade patriarcal e reforgado pelas

[...] indUstrias poderosas — a das dietas, que gera 33 bilhdes de ddlares por ano, a
dos cosméticos, 20 bilhGes de délares, a da cirurgia plastica estética, 300 milhdes de
dolares e a da pornografia com seus sete bilhGes de dolares — [que] surgiram a
partir do capital gerado por ansiedades inconscientes e conseguem por sua vez,
através da sua influéncia sobre a cultura de massa, usar, estimular e reforcar a
alucinagéo numa espiral econdmica ascendente. (WOLF, 1992, p. 17)



50

9 OUTRAS REFLEXOES RELACIONADAS AO DISCURSO
PROPAGANDISTICO

Apbs apresentar as teorias e analisar as principais propagandas selecionadas para o
corpus deste trabalho, foram feitas breves reflexfes acerca do discurso propagandistico no
gue tange aos aspectos sociais e toda a problematica que este discurso envolve. Dessa forma,
as reflexdes a seguir envolvem discursos que propagaram a sexualizacdo das mulheres num
geral e discursos que propagaram o racismo para com mulheres pretas. Além disso, buscou-se
comparar — e refletir — propagandas para homens versus propagandas para mulheres, a fim de
demonstrar as diferencas do discurso propagandistico para os dois publicos. Por fim, tragcou-se
uma comparagdo com as propagandas de 2011 a 2015 versus propagandas de 2020 a 2023,
para que se pudesse refletir acerca das mudancgas no discurso propagandistico ao longo dos

anos.

91 RACISMO E CORPOS FEMININOS NO DISCURSO
PROPAGANDISTICO

Embora ndo tenha sido parte do recorte no que se refere a analise de dados, buscou-se
fazer uma reflex@o no que tange ao racismo acerca de mulheres pretas nas propagandas, uma
vez que este grupo € significativamente impactado pelos discursos propagandisticos, que, ao
longo dos séculos, disseminam discursos racistas, contribuindo para a construgéo de imagens
de sujeitos através de textos preconceituosos que inferiorizam mulheres pretas, violentando-as

ao hipersexualizar seus corpos. De acordo com Ribeiro (2019, p. 83),

as mulheres negras sdo ultrassexualizadas desde o periodo colonial. No imaginario
coletivo brasileiro, propaga-se a imagem de que sdo "lascivas", "faceis", e
"naturalmente sensuais". Essa ideia serve, inclusive, para justificar abusos: mulheres
negras sao as maiores vitimas de violéncia sexual no pais.

Como ¢ sabido, o racismo ainda é uma realidade gritante e absurda no Brasil.
Segundo Ribeiro (2019, p. 9), o sistema escravidao-racismo beneficia economicamente 0s
brancos, relegando a populacédo negra a ser tratada como mercadoria, sem direitos basicos e
sem acesso a distribuicdo de riquezas. De acordo com Neusa Santos (2021, p. 48 apud
RIBEIRO, 2019, p. 11), “a sociedade escravista, ao transformar o africano em escravo,
definiu o negro como raga, demarcou o seu lugar, a maneira de tratar e ser tratado, os padroes

de interagcdo com o branco e instituiu o paralelismo entre cor negra e posi¢édo inferior”.
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Ainda conforme Ribeiro (2019, p. 25), “essa divisdo social existe ha séculos, e é
exatamente a falta de reflexao sobre o tema que constitui uma das bases para a perpetuacdo do
sistema de discriminacdo racial. Por ser naturalizado, esse tipo de violéncia se torna comum.
[...]” Além disso,

[...] a linguagem também é carregada de valores sociais, e que por isso € preciso
utiliza-la de maneira critica deixando de lado expressdes como "ela é negra, mas é
bonita" — que coloca uma conjuncéo adversativa ao elogiar uma pessoa negra, Como
se um adjetivo positivo fosse o contrario de ser negra —, usar "o negdo" para se
referir a homens negros - ndo se usa "o brancéo" para falar de homens brancos —, ou
elogiar alguém dizendo "negro de alma branca", sem perceber que a frase coloca
"ser branco" como sinénimo de caracteristica positiva. (RIBEIRO, 2019, p. 39,
grifos meus)

Nesse sentido, é importante salientar que “as mulheres negras sdo ultrassexualizadas
desde o periodo colonial. No imaginario coletivo brasileiro, propaga-se a imagem de que sdo

"lascivas", "faceis", e "naturalmente sensuais”. (RIBEIRO, 2019, p. 83)

Dessa forma, tomemos o anuncio publicitario a seguir, veiculado pela marca de
cerveja Devassa no ano de 2011:

—_— ———_— ———————————

E PELO CORPO
QUE SE RECONHECE
A VERDADEIRA NEGRA.

DEVASSA NEGRA. ENCORPADA,

ESTILO DARK ALE. DE ALTA FERMENTACAO,
CREMOSA E COM AROMA DE MALTE TORRADO.

A MODERACAO

Figura 6: Devassa, 2011

Neste anuncio, o EUc anuncia a cerveja Devassa Negra, apresentando ao TUi, a
principio, a cerveja preta, exaltando as qualidades do produto através de adjetivos:
“encorpada, estilo dark ale, de alta fermentagdo, cremosa [...]”. No entanto, como recurso
iconico, o EUc utiliza a imagem de uma mulher preta como estratégia discursiva para fazer
um duplo sentido com a palavra negra e com as qualidades, até entdo, da cerveja. Entretanto,
é nitida a equiparacdo da mulher negra a um objeto de consumo. Além disso, a mulher
representada na imagem do anuncio aparece de forma sexualizada, com o intuito de chamar a
atencdo do publico-alvo, que, em grande maioria, € masculino cis; a mulher é colocada como

“a verdadeira negra”, um discurso racista disfar¢ado de “[...] elogio da beleza negra [...]
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(RIBEIRO, 2019, p. 85) e um esteredtipo também racista que ultrassexualiza corpos negros
femininos, objetificando-os ¢ fazendo com que “[...] a imagem das mulheres negras seja vista
sob o prisma da exotizacgéo [...]”. (RIBEIRO, 2019, p. 85)

Este tipo de anuncio publicitario é extremamente problemaético e, infelizmente, muito
recorrente. Segundo Ribeiro (2019, p. 85), a sexualizagédo de corpos femininos negros retira a
humanidade das mulheres, uma vez que passam a ser vistas sem a complexidade do ser
humano. N&o é a toa que, com a propagacao e a infeliz normalizacdo de discursos racistas e
machistas, as mulheres pretas sejam mais incomodadas por homens do que as mulheres ndo
pretas. De acordo com Ribeiro (2019, p. 83-84),

essa ideia serve, inclusive, para justificar abusos: mulheres negras séo as maiores
vitimas de violéncia sexual no pais. Obviamente a questdo ndo é sobre a
sensualidade de determinada mulher, mas sim sobre necessidade de enquadrar
mulheres negras nesse esteredtipo. E importante refutar a visdo colonial, que via os
corpos negros como violaveis.

A luta contra o racismo e a sexualizacdo de corpos negros femininos € um processo
por si so dificil. Por anos, discursos racistas e ultrassexualizantes sdo propagados, diminuindo
e objetificando mulheres negras, desumanizando-as. Com tantas influéncias externas que
reforcam o ddio — e 0 auto-0dio — de corpos negros femininos, com uma inviabilizacdo da
existéncia de mulheres pretas, como é possivel pensar, entdo, que existam marcas que
propaguem tais discursos? Como absorver a ideia de que existem marcas que se excluem da
luta antirracista e ignoram a existéncia de pessoas pretas? Quanto mais 0S corpos negros
femininos forem sexualizados, desrespeitados e objetificados, mais dificil sera a luta contra o
racismo e mais mulheres negras serdo sexualizadas e violentadas fisicamente e
psicologicamente dentro e fora do espaco publicitario. E preciso “[...] acordar para os
privilégios que certos grupos sociais tém e praticar pequenos exercicios de percep¢do pode
transformar situagcdes de violéncia que antes do processo de conscientizagdo ndo seriam
questionadas.” (RIBEIRO, 2019 p. 107) Em consonancia com Ribeiro (2019, p. 81), vale

questionar: “[...] vocé esta fazendo o que pode para contribuir para a luta antirracista?".
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9.2 COMPARACAO: PUBLICIDADE PARA HOMENS VERSUS
PUBLICIDADE PARA MULHERES

E not6rio que homens sdo privilegiados. Tal privilégio ndo se trata, no entanto, da
natureza humana do homem, mas sim do fato de que 0 homem esta inserido em um sistema de
crencgas, culturas e valores que o privilegiam, sistema mais conhecido como o patriarcado.
Dessa maneira, convém dizer que ser homem é viver uma liberdade sobre a qual nenhuma
mulher sabe a sensacdo. Homens podem andar a noite sem medo de serem estuprados;
homens podem sair sem camisa na rua; homens conseguem alcancar seus objetivos
profissionais mais rapidamente, j& que ndo perdem tempo cuidando dos afazeres domésticos;
homens erram constantemente e constantemente séo acobertados por outros homens; homens
podem tudo simplesmente porque outros homens decidiram que €é assim.

Nessa perspectiva, neste capitulo, optou-se por apresentar imagens de propagandas
para homens e, assim, compara-las com base no que ja foi apresentado nas figuras dos anexos,
a fim de demonstrar como a publicidade para homens também os privilegia a todo momento.

Observe-se 0 anuncio a seguir, veiculado pela revista Men’s Health no ano de 2013:

VOCE TEM A NOSSA FoRce

ENERGY DRINH [T pr————

ED |

g | A
)
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ERENGT Doest | corremg | TaOE

ENERGY.
o
an

MINUTE

Figura 7: Men's Health, 2013
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Neste anuncio, o0 EUc busca persuadir o TUi através do recurso da cumplicidade,
incentivando o interlocutor a comprar o produto que promete recarregar suas forcas.
Implicitamente, entende-se que o responsavel pelo TUi encarar seus desafios com mais
energia é o Energy Drink Therma. Além disso, 0 EUc faz um jogo de palavras em “Vocé tem
a nossa for¢a”; dessa forma, o TUi entende que, ao adquirir o produto, automaticamente
adquire a forca proporcionada por tal, que o ajuda significativamente a encarar os desafios
diarios. Ao mesmo tempo, o TUi também entende que pode contar com a for¢a do EUc, ou
seja, com o incentivo da marca para que ele encare mais facilmente seus desafios, o que o
coloca em posigédo de supervalorizacdo, uma vez que: ele sabe que terd incentivo; alguém com
guem contar; e forca fisica para vencer todos os dias.

Assim, como reflexdo, podemos perceber que o anuncio publicitario voltado para o
publico masculino é pautado em incentivo, companheirismo e elevacdo da estima. O homem é
sempre incentivado a buscar energia, forca e vitalidade, nunca a beleza e a magreza até
determinado periodo do ano em tempo-recorde. As propagandas voltadas para este publico
ndo buscam homens inseguros; pelo contrario, como no exemplo acima, 0os homens sdo
incentivados a recarregarem as forcas que ja tém, sem terem partes de seus corpos criticadas.
Através disso, podemos dizer que, de fato, “encarnar a beleza é uma obrigacdo para as
mulheres, ndo para os homens [...]”. (WOLF, 1992, p. 11)

Uma outra observacdo foi a de que, mesmo em uma revista voltada para os homens,
as mulheres apareciam como recurso iconico, de forma sexualizada e como um objeto a ser

conquistado, conforme os exemplos abaixo:
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PROBI®TICA

Figura 8: Men's Health, 2012

Neste anancio, fica claro o implicito na cena enunciativa: atraves da escolha lexical,
0 EUc fez um jogo de palavras em Delicious shape e o reforcou com o recurso icénico da
imagem da modelo Carol Saraiva. O adjetivo deliciosa se refere ndo s a barrinha de proteina,
mas também — e principalmente — a modelo. N&o é a toa que Delicous shape esta escrito ao
lado de Carol, em vez de ao lado da imagem da barrinha de proteina. A nivel reflexdo, temos:
0 que, exatamente, a imagem extremamente sexualizada de uma mulher teria a ver com uma
barra de proteina? Como resposta, temos que, conforme Wolf (1992, p. 120, grifos meus),
“[...] a pornografia afirma que a beleza das mulheres é nossa sexualidade, quando a
verdade é exatamente o oposto [...]”.
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Men’s Health fevereiro 2014
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Figura 9: Men's Health, 2014

Neste sumario da revista Men’s Health do ano de 2014, a modelo também aparece
como recurso iconico, como forma do EUc chamar atencdo do TUi, deixando evidente, mais
uma vez, o quanto corpos femininos sdao sexualizados. Talvez a justificativa da revista fosse a
de que o assunto sexo € uma das pautas do sumario; no entanto, nos sumarios da revista
Women’s Health, em nenhum momento ha a imagem de um homem seminu, sexualizado,
como recurso iconico. Nessa perspectiva, é valido dizer que

viver numa cultura na qual as mulheres estdo rotineiramente nuas enguanto 0s
homens ndo o estdo equivale a aprender a desigualdade aos pouquinhos, o dia
inteiro. Portanto, mesmo que concordemos que as imagens sexuais sdo de fato uma
linguagem, ela é nitidamente uma linguagem ja submetida a uma forte manipulacéo

para proteger a confianga sexual — e social — masculina enquanto prejudica a
feminina. (WOLF, 1992, p. 123)

E importante ressaltar que, apesar de o discurso propagandistico ser claramente
confortavel para os homens, ndo podemos afirmar que tal discurso ndo tem nenhum tipo de
toxicidade implicita. Por exemplo, apesar de os anuncios exaltarem 0s homens, 0 recurso
icOnico apresenta imagens de homens que se encaixam em um padrédo heteronormativo, que
reproduz homens com corpos esculpidos, fortes, verdadeiras maquinas de vencer (“recarregue

suas energias”). Como reflexdo, percebemos que as propagandas pregam dois ideais:
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mulheres sempre precisam conquistar um corpo melhor para serem felizes (e ndo importa o
que facam, nada sera suficiente, uma vez que o padrdo de beleza imposto parece ser o de
mulheres inseguras e transtornadas, constantemente atras de uma pseudoperfei¢do), ao passo
que homens precisam ser grandes e fortes para conquistarem cada vez mais mulheres. No
entanto, é preciso ressaltar um fato: 0 machismo, embora pese sempre mais para o lado da

mulher, é prejudicial, também, para os homens.
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9.3 O QUE MUDOU?

A partir do momento em que a sociedade evolui, cada vez mais o padrdo de beleza
inatingivel comeca a ser malvisto — apesar de ainda ser muito recorrente na sociedade. Dessa
forma, a propaganda, apesar de manter padrfes antigos, comeca, gradativamente, a trabalhar
sob outro viés, uma vez que o discurso publicitario busca sempre o lucro. Tomemos 0s

exemplos a seguir das revistas Women'’s Health e Mens’s Health dos anos de 2020 e 2023:
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Figura 10: Women's Health, 2020
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Figura 14: Men's Health, 2022
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Foi observado que o discurso da revista Women'’s Health infelizmente continua com
0 mesmo apelo de aproximadamente uma década atras, no entanto, um pouco menos
apelativo. Ainda ha o incentivo a magreza, a jovialidade, e a beleza atrelada aqueles, sempre
no menor tempo possivel, com uma meta definida pelo EUc para o TUi. Foi percebido, no
entanto, que 0s anincios com recursos imagéticos ndo aparecem com frequéncia, dando lugar
aos textos das matérias da revista; quando aparecem, se revelam imparciais, sem tanto apelo
ao corpo esculpido — este trabalho parece ter sido relegado ao discurso propagandistico das
capas, que ainda disseminam significativamente padrGes de beleza como ha aproximadamente
uma década.

Alguns discursos, que antes ndo se via com frequéncia na revista, aparecem com
certa recorréncia, seja nas capas, Nnos sumarios ou nos anuncios publicitarios; trata-se do
incentivo a salde, dicas de como ter mais energia, além de incentivos ao cuidado com a saude
mental. Conforme Wolf (1992, p. 15) “o mito da beleza, como muitas ideologias da
feminilidade, muda para se adaptar a novas circunstancias e pde em xeque o esfor¢o que as

mulheres fazem para aumentar seu proprio poder [...]”.
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As mulheres pretas ainda sdo vistas com pouca frequéncia nas revistas,
principalmente no que tange as capas, 0 que deixa claro que “a veiculagdo de campanhas
publicitarias que apresentam possiveis representacbes do corpo negro pode ser um
termOmetro para identificar a posicdo do afro-descendente dentro da sociedade”
(DALL’AGNOL; OLIVEIRA, 2012, p. 9). Dessa forma, ainda que estejamos caminhando a
passos lentos na luta contra o racismo e o apagamento das mulheres pretas, é valido destacar

que

[...] o lugar ocupado pelo negro dentro da sociedade estad em transi¢do. Ele ainda e
marcadamente inferiorizado e discriminado, mas os discursos midiaticos ja o
apresentam sob novas perspectivas sociais. Se estes discursos se mantiverem, a
concepcao social do negro pode, dentro de alguns anos, mudar significativamente, e
os esteredtipos podem vir a fazer parte de uma memdria distante. (DALL’AGNOL;
OLIVEIRA, 2012, p. 10)

Assim, ainda de acordo com Dall’ Agnol e Oliveira (2012, p. 9)

[...] é necessario que os veiculos de comunicagdo midiaticos, especialmente a
propaganda que, no seu enfoque geral, busque evidenciar pessoas e aproximar um
determinado produto a consumidor, atente para uma insercdo maior dos negros no
contexto da publicidade, sobretudo no &mbito da propaganda.

No que tange a revista Men’s Health, a questao da forca continua exposta no discurso
da revista; 0 sexo aparece como pauta recorrente, mas, felizmente, ja ndo se vé a imagem da
mulher como recurso iconico para chamar atengdo do TUi nos sumarios da revista. Para Wolf
(2018, p. 16, grifos meus)

[...] a mutacdo do mito da beleza ndo para nas mulheres, embora, com os homens, a
motivagdo esteja menos embasada em um revide cultural e mais em uma simples
oportunidade de mercado. [...] um mito da beleza masculina estabeleceu-se na tltima
década, partindo do interior da subcultura gay masculina para chegar as bancas de
jornais do pais inteiro e atingir papais do sublrbio com uma preocupagdo novinha
em folha acerca da barriga que até entdo ndo os incomodava. Hoje, o Minoxidil
uniu-se ao creme dental no armario do banheiro dos homens de classe média.
Em movimento paralelo ao crescimento do poder econémico e social das mulheres,
o desnivel de poder entre 0s sexos continua a se reduzir, deslocando os homens de
sua posicdo arraigada como arbitros da atracdo sexual e da beleza, em vez de
exemplos dessas qualidades.

Apesar de ainda continuarem extremamente controversos, 0s discursos atuais dessas
revistas deram um passo além: ao mesmo tempo em que continuam reforcando padrdes
enraizados na sociedade, para se moldarem as mudangas do mundo, em decorréncia dos
movimentos do feminismo e de salde mental, por exemplo, agora prezam, gradativamente,
questdes importantes, como salde e bem-estar fisico e mental, além de estamparem rostos
mais maduros nas capas — a idade madura é bem-vinda para a midia, desde que aparente

jovialidade.
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H& uma década, tais revistas, que carregam a palavra Saude [Health] no titulo,

vendiam duvidosos ideais de beleza como forma de satde. Conforme Wolf (2018, p. 16),

caso se possa tirar uma Unica conclusdo, é que, passados dez anos, as mulheres tém
um pouco mais de espaco vital [...] tornar o mito da beleza algo sé delas. Hoje,
muitas mulheres tm uma nocdo de certa liberdade para se vestir com maior ou
menor elegancia, para usar batom ou ndo, para se exibir ou usar conjuntos de
moletom — até mesmo, as vezes, para ganhar ou perder peso — sem recear que seu
valor como mulher ou sua seriedade como pessoa esteja em jogo.

No entanto, é nitido que ainda vemos ideais de beleza inalcancaveis sendo

propagados em boa parte dessas revistas. Por exemplo, a maioria das pessoas que aparecem

nas revistas atuais ainda se encaixam no padrdo dominante: magras, jovens, fortes e brancas.

No que tange as pessoas pretas, principalmente as mulheres, infelizmente ainda se vé poucas

ocorréncias de mulheres pretas, por exemplo, dominando o espaco das capas.

De acordo com Copetti e Quiroga (2018),

a contemporaneidade vem sendo marcada pela globalizacdo e por sua logica de
mercado, resultando em uma imagem idealizada de perfeicdo do corpo humano. A
valorizacao do corpo feminino nao € um fendmeno recente, porém o que se percebe
¢ uma mudanca no padrdo de beleza vigente. As diferentes formas de midia, a
servigo da inddstria da beleza, participam ativamente deste processo, difundindo e
atendendo as leis do mercado capitalista e os pardmetros criados para um corpo
considerado belo, que atualmente € atribuido a imagem magra, jovial e esguia. Este
constantemente esta vinculado a nocéo de sucesso, de liberdade, de bem-estar e de
felicidade, e se torna atributo determinante para aceitacdo e insercdo social da
mulher (Goncgalves & Martinez, 2014 apud Copetti; Quiroga, 2018). Com a
promocdo de um ideal corporal de magreza pela cultura ocidental, observa-se um
ndmero expressivo de pessoas insatisfeitas com a forma e o peso de seu corpo.
Desde a ultima década é crescente o nimero de pesquisas na area da salde,
principalmente devido ao aumento da incidéncia de transtornos alimentares (TAS)
[...] (Gongalves & Martinez, 2014 apud Copetti; Quiroga, 2018.”

Dessa forma, os discursos publicitarios como os analisados neste trabalho podem

contribuir para transtornos alimentares e de imagem nos grupos femininos. De acordo com

Wolf (1992, p. 166)

um quinto das mulheres que fazem exercicios para dar forma ao corpo tem
irregularidades menstruais e fertilidade reduzida. Lembrem-se: o corpo da modelo é
entre 22% e 23% mais magro do que o da mulher média; a mulher média quer ser
tdo magra quanto a modelo; a infertilidade e o desequilibrio hormonal sdo comuns
entre as mulheres cuja propor¢do de gordura esteja abaixo de 22%. Os desequilibrios
hormonais propiciam o cancer ovariano e do endométrio bem como a osteoporose.
Os tecidos adiposos armazenam hormonios sexuais. Por esse motivo, baixas reservas
de gorduras estdo relacionadas a baixos niveis de estrogénio e de todos 0s outros
importantes horménios sexuais, assim como a ovarios que ndo funcionam.

N&o somente, ainda de acordo com Wolf (2018, p. 168)

acumulam-se provas irrefutaveis de que os transtornos alimentares sdo causados
principalmente pelo hébito das dietas. llana Attie e J. Brooks-Gunn citam a
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conclusdo de pesquisadores de que a “restri¢do cronica a alimentacdo constitui um
estresse cumulativo de tal ordem que o proprio habito da dieta pode ser ‘uma
condi¢do suficiente para o desenvolvimento da anorexia nervosa ou da bulimia’”.

Assim, ao reforcarem constantemente discursos sociais machistas como o anuncio
analisado neste trabalho, “Vocé em sua melhor versao: sorrindo”, atrelado ao recurso iconico
da imagem de uma modelo jovem e magra, as revistas contribuem significativamente para a
afirmacdo constante de um padrdo de beleza cruel estabelecido socialmente em uma
sociedade machista, colocando os corpos femininos em verdadeiros estados de inferioridade,
ansiedade e objetificacdo. Os corpos femininos sdo constantemente julgados e orientados a
um preparo que agrade homens, sexualmente e visualmente, e desagrade outras mulheres,
para que a competicdo feminina seja sempre mantida acesa e, assim, a industria da beleza
continue sempre a lucrar com a inseguranca feminina, em um verdadeiro movimento de

dominacéo:

[...] as mulheres ndo comem ou passam fome apenas numa sucessdo de
relacionamentos pessoais, mas dentro de uma ordem social publica que tem direto
interesse material em seus transtornos alimentares. [...] Quem cria essas imagens sao
os conglomerados multinacionais. As inUmeras teorias sobre as crises de
alimentacdo das mulheres enfatizaram a psicologia individual em detrimento da
conduta publica, observando as formas das mulheres para ver como elas exprimem
um conflito da sociedade em vez de examinar como a sociedade faz uso de um
conflito artificial com as formas das mulheres. [...] Sob a influéncia do mito da
beleza, porém, agora que tudo o que comemos € uma questdo publica, nossas
porcdes revelam e enfatizam nossa sensacao de inferioridade social. Se ndo podemos
comer 0 mesmo que 0s homens comem, ndo podemos ocupar uma posic¢ao igual na
comunidade. Enquanto for pedido as mulheres que venham para a mesa comum com
uma mentalidade de rendncia, essa mesa nunca sera redonda, com homens e
mulheres sentados juntos, mas continuard sendo a velha e tradicional plataforma
hierarquica, provida de uma mesa dobravel para as mulheres na parte inferior.
(WOLF, 1992, p. 163, grifos da autora)

N&o somente, a propagacdo de discursos que normalizem a busca incessante pela
magreza, jovialidade e sexualidade femininas em funcdo de agradar homens, ou seja, a
propagacdo de discursos que objetifiquem corpos femininos em razéo do prazer masculino faz
parecer que seja natural que homens violem corpos femininos, reforcando a ideia controversa
de que as mulheres nasceram para satisfazerem os homens. De acordo com Wolf (2018, p.
171, grifos da autora)

as revistas femininas dizem as mulheres que elas podem controlar seu corpo; mas as
experiéncias pelas quais as mulheres passam em que sdo molestadas sexualmente
fazem com que elas sintam que n&do pode controlar o que seu corpo supostamente
provoca. Nossa cultura da a cada jovem apenas dois sonhos nos quais possa
imaginar seu corpo, como uma moeda de duas faces: uma pornografica, a outra
anoréxica; a primeira para a noite, a segunda, para o dia; a primeira, supostamente
para 0s homens; a segunda, para as outras mulheres. A jovem ndo tem a op¢do de se
recusar a lancar essa moeda — como ainda ndo tem a de exigir um sonho melhor. O
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corpo anoréxico é sexualmente mais seguro como abrigo do que o corpo
pornogréfico.

Dessa forma, é possivel afirmar que “[...] 0 habito das dietas e a magreza da moda

prejudicam seriamente a saude [e a vida] da mulher”. (WOLF, 2018, p. 169)
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10 CONSIDERACOES FINAIS

Capacidade inerente ao ser humano, a linguagem é uma habilidade complexa, que nos
permite pensar, expressar emocdes e viver em sociedade, além de estabelecer vinculos com os
demais seres humanos e constituir comunidades. Fenémeno construido e moldado, a
linguagem vai muito além de regras gramaticais, e esta contida em um teatro social, cujo
elenco é formado por todos os individuos falantes e cujas encenacdes exigem dos atores

competéncias semiolinguisticas para que ocorra comunicacao.

Nessa perspectiva, através da Teoria Semiolinguistica do Discurso, de Patrick
Charaudeau (2008; 2017), o presente trabalho expds o fato de que as escolhas linguisticas
nunca sdo completamente inocentes, focando os discursos propagandisticos em capas,
sumarios e anuncios publicitarios das revistas Women’s Health € Men’s Health, em uma
analise com um espaco de aproximadamente uma década (2011 a 2015 e 2020 a 2023),
identificando recursos linguistico-discursivos, como a patemizacdo e as escolhas lexicais, nos
discursos das propagandas de tais revistas, que contribuiram e continuam contribuindo para a
normalizacdo do discurso machista, que cria o0 sujeito mulher-objeto em nossa sociedade

através de sua sexualizacdo e da padronizacao dos corpos deste grupo.

A pesquisa qualitativa realizada para este trabalho deixou claro o uso dos recursos
linguistico-discursivos utilizados pelo EUe e pelo EUc nas revistas supracitadas, com a
intencdo de persuadir o TUi — idealizado como TUd — pretendem produzir efeitos em seu
emocional, tornando consumidor efetivo dos produtos oferecidos, mas, sobretudo, deixando
subentendidas ideias controversas no que tange ao publico feminino, contribuindo
significativamente para a propagacdo de ideais de beleza inatingiveis, além de,
consequentemente, transtornos como bulimia e distorcdo de imagem. A partir de estratégias
linguistico-discursivas, nos anincios das revistas Women's Health, 0 EUc pretende convencer
0 TUi, através da patemizacdo, da estratégia de cumplicidade e da estratégia de criagdo de
necessidades, de que ele necessita das ideias projetadas pelo EUc (necessidade do TUi criada
pelo EUe para o TUd), buscando convencer o TUi de que ele, em posicdo de autoridade, sabe
0 que € melhor para o interlocutor. Através da dramatizacdo, o EUc utiliza recursos iconicos
gue reforcem seus argumentos, que, na maioria das vezes, sdo discursos que propagam ideais

de beleza que pregam a busca pela magreza, jovialidade e sexualizagdo dos corpos femininos.
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Dessa forma, foi possivel perceber que o discurso propagandistico vende, através do
contrato de comunicacdo, uma imagem de ideal feminino, de um padrdo que precisa ser
seguido para que, assim, haja a plena felicidade feminina. A publicidade vende uma ideia de
que todas as mulheres que ndo se encaixam no padréo estabelecido séo desleixadas, feias e
ndo merecedoras de felicidade — mesmo que essa mensagem seja implicita, como foi

observado neste trabalho.

Além disso, os discursos propagandisticos cobram, constantemente, que as mulheres

2 (13

sejam frequentadoras assiduas de academias de ginastica, “percam a barriga”, “empinem o

29 (13

bumbum”, “afinem os bragos”, que entrem em um padrdo de beleza e em uma rotina a qual

poucas pessoas, por exemplo, figura publicas, tém acesso:

a obsessdo por exercicios e a dismorfia de imagem — condi¢do em que a pessoa nao
vé 0 proprio corpo como ele de fato se apresenta — estdo, no minimo, mais
disseminadas e frequentes. Em alguns grupos de mulheres, o medo de envelhecer
mantém a mesma forca de sempre. Novas técnicas cirlrgicas e precos mais
acessiveis tornaram essas intervengdes muito mais comuns. E, em consequéncia de
campanhas globalizadas de marketing com a promocdo de ideais ocidentais,
cirurgias de palpebras, cirurgias de “refinamento” do nariz, perigosos cremes para
clareamento da pele, entre outros procedimentos, grassam no mundo em
desenvolvimento. (WOLF, 1992, p. 8)

Todos esses discursos, mesmo que nas entrelinhas, ou seja, através de recursos
linguistico-discursivos como os implicitos da lingua (subentendidos e/ou pressupostos),
reforcam um padrdo estabelecido socialmente na sociedade machista em que vivemos, e
contribuem consideravelmente para o surgimento de transtornos alimentares e mentais em
mulheres. De acordo com Wolf (1992, p. 169),

a ideologia da inani¢do acaba com o feminismo. O que acontece com nosso COrpo
afeta nossa mente. Se os corpos femininos sdo e sempre foram errados enquanto 0s
masculinos séo certos, entéo as mulheres sdo erradas e os homens, certos. Enquanto
o feminismo nos ensinava a atribuir um alto valor a nés mesmas, a fome nos ensina
a corroer nossa autoestima. Se é possivel conseguir que uma mulher diga que detesta
suas coxas grossas, esse € um modo pelo qual ela foi levada a odiar a feminilidade.
Quanto mais independentes sob o aspecto financeiro, quanto mais controle tivermos
dos acontecimentos, quanto mais instruidas e autbnomas do ponto de vista sexual
nés mulheres nos tornarmos no mundo, tanto mais esgotadas, se controle, tolas e
sexualmente inseguras querem gque nos sintamos em NOSSO COrpo.

Opor-se aos discursos controversos de tais revistas no que tange propagandas para e
sobre mulheres € um movimento significativo. A midia vende corpos magros, brancos, jovens
e perfeitos. Como no filme — melhor dizendo, documentario — da genial Greta Gerwig, Barbie
(2022), a publicidade vende bonecas, Barbies-padrdo. Nos, mulheres, vivemos em um mundo

machista, cercadas de propagandas que vendem rivalidade feminina, cansaco, infelicidade,

ansiedade, transtornos alimentares, tudo em razdo de uma persegui¢do doentia, imposta em
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nossos cérebros, pelo corpo perfeito e pela aprovagdo masculina. Somos ensinadas a desejar
uma “[..] perfeicdo cada-vez-mais-inatingivel, cada-vez-mais-magra, cada-vez-mais-
aperfeicoada-por-cirurgias [...]”. (WOLF, 1992, p. 11, grifos meus) Vivemos em um mundo
em que “[...] as industrias da dieta e dos cosméticos passaram a Ser 0S NOVOS Censores
culturais do espaco intelectual das mulheres. Em consequéncia das suas pressoes, a modelo
jovem e esquelética tomou o lugar da feliz dona-de-casa como parametro da feminilidade
bem-sucedida [...]”. (WOLF, 1992, p. 13) Nunca somos boas o suficiente. Nem mesmo
aquelas que alcancam o ideal de beleza estabelecido deixam de ser criticadas. Os corpos
femininos nunca deixam de ter dedos apontados para si. Opor-se a uma midia que vende
dietas que nos fagam entrar em roupas menores que nds mesmas, que pretende nos fazer
acreditar que precisamos nos adaptar as roupas, ndo ao contrario, é um ato revolucionario. E
preciso que nademos contra essa maré de auto-6dio, de auto-guerra, que prezemos pelo
conforto, pelo autoamor, que ndo percamos nossas vidas buscando um ideal de beleza

inventado, irreal, absurdo.

Por onde comecar? VVamos perder a vergonha. Ser vorazes. Procurar o prazer. Evitar
a dor. Vestir, tocar, beber e comer o que tivermos vontade. Ser tolerantes com as
escolhas das outras mulheres. Procurar o sexo que quisermos e lutar ferozmente
contra 0 que ndo quisermos. Escolher nossas proprias causas. E, depois de
superarmos e transformarmaos as regras de tal forma que nosso sentido da beleza ndo
possa ser abalado, vamos cantar essa beleza, enfeita-la, exibi-la e nos deleitar com
ela. Numa politica sensual, ser mulher é bonito. (WOLF, 1992, p. 246)

Conforme Wolf (1992, p. 246), “a proxima fase de nosso progresso como individuos,
como uma unido de mulheres e como habitantes de nosso corpo e deste planeta depende agora
do que decidirmos ver quando olharmos no espelho”. Que entendamos cada vez mais nosso
poder, nossa forca, que entendamos que ndo precisamos nos submeter aos padrdes machistas e
violentos impostos todos os dias em nossos corpos e mentes. Que entendamos que ser mulher
é bonito, mas, sobretudo, que entendamos que, conforme Lela Brandao (2020), “uma mulher

confortavel em si € uma revolugao”.
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ANEXOS

Mundo Verde

Sua loja do bem-estar:

bonito e saudavel com
rodutos Mundo Verde.

% para ler um verdo com mais beleza o salce

/ —
Acesse www.mundoverde.com.br e conhega
05 beneficios destes produtos.

-~

Visite uma das mais de 190 lojas
Mundo Verde no Brasil

Vida saudavel, Mundo sustentavel.
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VOCE DE BEM
COM O ESPELHO

PLANO DE
6 SEMANAS PARA O

CORPOMAIS
GROE
MAIS BONITO

DA SUA VIDA!

FIQUE MAIS BONITA NUA

MICHELE PROMAULAYKO,

Women'sHealth

WOMEN'S HEALTH, 2012

Nada é capaz de elevar mais
a autoestima do que estar
linda nua, frente a frente com
o maior inimigo: o espelho.
Este livro traz um programa
completo, que vai ajuda-la
nessa conquista:

* Plano inicial para comecar ja
no proximo final de semana!

* Alimentos poderosos para
afinar a cintura e ter pele e
cabelo incriveis.

* Exercicios para tonificar o
corpo todo.

Com todas essas estratégias,

Vocé vai parecer - e se sentir -
maravilhosa todos os dias!

Nas melhores bancas e livrarias!

Se preferir, compre pelo tel (11) 4003-8877

ou pelo site www.lojabril.com.br
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b3 LEAN DIET CAPS'
TEM RAPIDA '

ABSORCAO € EFEITO
NO ORCANISMO

% .

Beauty Inslde™ Lean Diet Caps®, Lo dose de mekvacho

AN VOOS Chogr 1 s el Jorma Sorrnda,

0XI0AGAD

Onde comprar: Presentes nas melhores [ojas e drogarias do Brasil, consulte no site
www.beautyinside.com.br ou através do SAC 0800 105 242,
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Pernas firmes
SMduas semanas

e Finalmente chegou o verdo,

S  (paca de desfilar de minissala ¢ B9
st linlhw e fezer bonlto na praja,
Se vocé ainda nio estd com tudo
em cima, anime-se! Temos duas
dicas incriveis para vocé dei-
xar suas pernas mais firmes em
‘1 apenas duas semanas. Conheca

| o treino poderosissimo criado
pelo preparador fisico Ricardo
Wesley. Ele destacou exercicios
para fortalecer os membros infe-
rlores, definir e tonificar as coxas
e panturrilhas. Oatra dica legal ¢
combinar esse treino com o uso
dos hidratantes da linha NIVEA
Q10 Plus, que ajudam a prevenir
celulite e flacidez. Confira essa
¢ outras dicas no hotsite Projeto
Verao Q10, no portal M de Mu-
Iher, ¢ bom treino!

NOVA LINHA NIVEA Q10 PLUS

Certamente alguna amiga [8 comentou sobre como os hidratanies
da NIVEA Q10 Plus sdo incriveis. Eles contam com a tecrologla
Hydra QI que hicrata de dentro para fora & com 8 cosnzima Q10
que estimula a renovagao calular, Sua pels fica mais firme em
apanas duas semanss. Ném dsso, o Bye-bye Cekdite tem uma
frmusia gue uda a combater os berrivis furinhas, Sim, € posshet

o 5 el N0
and Propete Vario

mdermulher.abril.com.br/extra/projeto-verao/

WOMEN'S HEALTH, 2013

CONHECE O
NOSSO SITE?

VEJA ALGUNS DESTAQUES

Com os lermémetros subindo, nads
meihar do que uma bebida peladinha
& malar s sede o diviar o caker.
lonamas receitas rdaxantes,
marpiticas, anticaluie & muito mais!

# DIETADETOX

Depois dos excessos de fimde ano,

6 hora & immestie am uma dela para
H xoovg;mdsnp.cmlhnnrdboo

-~

pPRAODJE fos.npoulthuomrnw,“q
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PASSA DO JEITO_
QUEV OCE
quiser.
e

Enriquecida com bionutnientes
antioxidantes, a inovadora formula
de IMECAP" Repvensscedor

contém profeinas bioativas Gue;

* duxlVam na prevengdo de ngas;
* dvrinuem o8 efeitos dos radicais dvres:
* sludam a reduziv as manchas

de plgmentagso;
y* Buxiam no fortalecimento das unhas;
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Cheinha...
no Lugar Certo

\ por Karina Giglio e Manuela Bix \

Com o passar dos anos, vocé
perde medidas em algumas
partes do corpo para ganhar
em outras (as erradas, claro).
Com agdes simples,
nos mostramos como manter
o vico e o volume do seu rosto,
cabelo, dos labios e cilios.

Faz parte da Ironta de lhecer: hoews do pender alguns centimetros
de culote lnd(ucsdmnuudcnm sonhamos comn alguns milimetms 2 mais nos Lbios
(ah.Angelm.: ) (.on 10 passar v do tempo, a pel:pcnk- elasticidade, thinus e capacidade
de hi eissod bém o seu wolume”, explica o dermatologisia Marcelo
Bellini, consultor de WH. Algo pmruhmanmcumoofmdmcﬂm e do cabelo, que
perdem espessura. £ um processo matural - mas na quer dizer que wob deve sentar

@ esperar que acontegal Além de ajudarem vock a evitar s fatores que acele@m o
envelheciment, nossos especialistas mestram como reverter alguns dos efeftas da idade.

WOMEN'S HEALTH, 2012



MANEIRAS DE
PERDER 100
CALORIAS

Si o/ugies Que Deixam
0Os Fios Lindos J&!

As Vantagens
de Tomara

em 90 Dias

Treino e Dieta
para Quem Quer

v’ Emagrecer

i Ganhar Massa
v Definir

|

BIKEMANIA
Pedale Mais e Melhor

PODE COMER
SEM CULPA!

Combinagses Perfeitas
Que Turbinam a Refeicdo

WOMEN'S HEALTH, 012
NN i
EESIIEGCSEIEE

Que Desperta o
Prazer eo Vicia

afrriendteronow

Outubro2012

WOMafyhe R com Be



0800 774 6767
sacdiequalivcom be
WIRW BJUBLIN. E5. br

Celulite nao
combina com
seu corpo.

Termolen Celulite é um suplemento
natural que auxilia na redugéo da celulite
e no combate da flacidez de maneira
Inovadora através da tecnologa

Dual Phase Caps.

a7

Fase 1/ Liquida: Oleo de semente de uva +
Oleo de Cértamo. Atua na micrecrculagio
da pele. auxitando na deminugao da gordura
locakzada e nflamagdo causada pela celulie!

Fase 2/ Microcdpsula: Vitaminas C £, BS. A
onco, dcido folico. cromo e selénio. Estimula a
producao de colégeno. Combate a flacidz?

equaliv

f recomvequalimutrt [ equaly

WOMEN'S HEALTH, 2014

-“ﬁi‘:‘-m-‘l_m.htmmm—--lmﬂm

Fratvtes Gromrmact b gt cortare X VK1)
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TREIN®
A JAT®
PARA @

UINI

E oficlal: faltam pouco mais de dois
ses para a temporada de mar, sol e

piscina. Ndo deixe o desespero tomar :‘
conta de vocé. WH.organizou um plano T~

-fitness, nutricional e de beleza Para” —-=
_deixar o corpo em forma para o verdo
=" o duas semanas. Se fizer tudo certinho,

. T podera desfilar 0s modelos de prala mais
. quentes da estacédo - selecionados 3

-~ dedo e exibidos nas paginas a seguir.

POR CAITLIN CARLSON,
CAMILA

e EDANIELA BEar XY .
WOMEN'S HEALTH, 2014 — P i,

. “ —
e A e W S

i = o ST ki -
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Qual escolher?
Palec? Controle de parcdes? Atkins?

N crie uma condusio ng SUd Cabaca pra
Secidir cual 6 0 dietd Id0d! DI Segmuit.
Adiferenca ontre as oRCOs MMs popuamy
& quase minma. &z um estude recente
ADOS 20k MESOs, ik Devsass que seguiram
o low-cark, pee avermplo, forom os que

mals perderam pesa. Pordm, depois de

um ano. 1ods gacheeam algurs quilinhos.
A meihor 3pasta @ acpels gue mas <0
Acapta B SUS Folina ¢ aa v gosto,

DIETA | 6 Meses |12 Meses
o -e0ka | +224g

<0 kg «055ky

88k ’ +3354g

WOMEN'S HEALTH, 2011

PR

desatde NICHD.O

Pegue fogo!

Alimentos temperados
com plments exienn
podens mantd-la
astisfeita por mais
tempo, de acordo
COm s posquisa
publicada pelo
periddion internacional
Appetite, Geralmente,
saboswamos pratos
plmentados com
mals calisa, o gue,
onsoguentensento,
AEmenta a sensacio
de saciedade. Detxe
o cardépio mads
pécante Inchuindo
57 g desse condinsento,
No vinagrete: 120
mi de azeite, 59 ml
de vinagre balssnico
e2eol, (chd) de
mostards dijon.
No malko do
sanduiche; 120
ml de motho de
mostarcts o mel.
No malho de
aperitivos: 300 g
h'nmgngoau howes.

falaras primeiras palavras ¢
asvoed aindandovoltoua
favorito. Calma, vocé nio
s ter dado i luz, 75%
das mulheres continuam mais pesadas do que
antes dagravidez e qus ‘tade delas mantém
4.5 kg a mais, de acordocom o instituto americano
mha estdno periodo

de gestacio, quandog parte das futuras

mamies engorda mais
los, inclua 30 mfnulns
moderadaelimitease

i Paraelimina-
deatividade fisica
sa 1800 por dia.

PCEE SSSCHCIIN PANARL U » A TTAE  SATme
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linda

em todos

0S

angulos
———]

Amalhada é anova bela.

O mefhorexemplo dissoéa
bloguelra Camila Coclho,
que, além de sempre exibir
make Impecivel, ainda
desfila porsicom agquele
corpo que vock colocou comoe
mata para o verio. Descubra
otreine que esculpluas
curvas damineira e aprenda
dicas parandochegara
academla de cara lavada.

porCamile Boarowsky

tatos Ruquel Explrita Sante

WOMEN'S HEALTH, 2015
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Men’s Health fevereiro 2014

= Aids: fuja da doenga
que ainda cresce

pag 70
= Camisinha: mais
@ prazer

pig B2
= Troque fotos
erdticas sem zica
adg 04

POSTER GRATYS

Misculos definides a jato!

2 trainos de 6 sxeecicios

Grire 23 phga 180 19

Mabwe na bgua

Shape sarado & muita cuntigbo

Sedde a mit

Carnsvel sem seco

Chumasco

Frga © melhoe & redna a galera

Vengs o8 momenios
deciivos da sua vida
Suporo ceaalica @ WO S00S0

Extilo verdc
Foupas spcoivia no da a dal

MEN'S HEALTH, 2014 |
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ME. SI;H, 20151y

N

NADNR

GANHE Cos' TAS
omm‘ﬂ’o shapeemV
ENTREAS PAGS. 19E 19

::nw

de vex 0o treino
Destenciva o habito
e 50 exerclar

M

Dafina o tangus

trincar © abdome

ill

Espocial
do ténis o
Qs mekhoros
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Mafis g

INTEGRaLMeDICa

DRINH

> HEN

ENERGT 00T | corre | TOOME

(9

ENERTGY,

MEN'S HEALTH, 2013|

InTecRsl neoics,

VOCE TEM A WOSSA Fonce

RECARREGUE
SUAS FORCAS
E ENCARE SEUS
DESAFIOS COM
MAIS ENERGIA

THERMA SHOT ENERGY DRINK FO1
DESEAVGLVIDO PARA VOCE ATINGIZ
0 MAXIND DA SUA PERFORIACE
MENTAL € FISICA. CON FORNLA A
BASE DE CAFEINA £ TASHINA
THERMA SHOT GARANTE 6 WORAS BE
ENERGIA PARA VOCE APROVEITAR
AO MAXINO O SEU DIA.

WANDERLED SILVA - UFC FISatER
ATLETA IWTEGRALMEDICA
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I

E PELO CORPO
QUE SE RECONHECE
A VERDADEIRA NEGRA.

DEVASSA NEGRA, ENCORPADA,
ESTILO DARK ALE DE ALTA FERMENTACAC,
CREMOSA E COM AROMA DE MALTE TORRADO. ‘

DEVASSA, 2011
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25 o peade
maE ayuna
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25000 nos oo
RNSO0 oumnca

¥
WTugasobm Faconn
Cias At martari

010 zlvenisscom

Aduplarmantar
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&

MEN'S HEALTH, 2022
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ASUAMELHORVERSAO

“Health

VISTA DOIS
NUMEROS
ABAIXO
SEMDIETAS...

CORPO
FITEM
21DIAS

MAIS
TONIFICADA
Facao treino
das estrelas
decinema

BONUS
ESPECIAL
GRAVIDEZ

/

€

/

Receitas

Saudaveis
efaceis

/me

; \\COU

Tudo sobre
a YouTuber mais

| influente do Pais
'
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éUPER
ENERGIA

As tendéncias de tremo,

allmenta;éo v
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Wm e

VAMOSMUDA-LA!

" PERNAS
b ERABOSEM
CELULITE

MARMITAS .
SAUDAVEIS (

EMAGRECA A COMER MAIS

REI
OSEUVE
TUDO 0 QUE

AR WOMEN'S HEALTH, ?
SE vm;s D
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Wome

SUPER
ENERGIA

SEM TEMPO
PARAIR
AO GINASIO?

TEMOS UM PLANO FACIL
DE15MINUTOS PARA FAZER
ADO

EM QUALQUER

RECEITAS, ALIMENTOS
EMINDFUL BRINKING

MAIS

ModaSporty -
BelezadeAaZ -
Anatomiadoprazer

w

WOMEN'S HEALTH, 2021

ealth

ESPECIAL

Dicas, posturas

e beneficios para
o seu equilibrio
fisico e emocional

NA CAPA:
JOANA
DUARTE
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domeucorpoe
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WOMEN'S HEALTH, 2022
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Melhores

paracorrere
caminhar

Como
escolher
sutias
desportivos

Presentes
parao

~ Asmelhoresideias
aracelebraresurpreender
asuafamiliaeamigos
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(Womer fealth

ASUA

{ MELHOR
FORMA

STRESS
1Sdicaspara
umamentesa
pég87

MULHERES
QUEAMAM
&FELIZ : ‘

>
4

v | MUDEOSEU

= TV FUBITAR  IANYWIIVE VU U W RAD 3

A w“!‘“ e WOMEN'S HEALTH, 2022
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Y Sprenda Ideias
trendy
v | Refeft;oes paraeste
para car Natal
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Tudopara encontrar
asuaversdo
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oy = *

Saude
Motivacao .
Tudoparaoseu NANOSSA

bem-estarfisico CAPA?
e mental ! Inscreva-se!

——

IVEINAWN ECOC MauyY 3 ODHYN 1 LIV I s amom

T0DOS 0S BENEFICIOS
PARAASUAVIDA

WOMEN'S HEALTH, 2023
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CORPO
FORTE

ESCUREOts| SEMGINASIO
COMOGANHAR "ENGAY TN
MUSCULO 0U o

\
\ )
£ 5
-

PEDRO

MEDEIROS /
[ITORDEFITESS
DAMEN'SHEAUH

, H
/

Comece ja!
/ Comotreina

v /  umastronauta
, Podemos travar
umaproxima
pandemia?

\ Arazao desermos
3 cncunos ‘ e

Resultadosem L 1§ .
30 minutospor dia - . | T 3= - 1R

Ilﬂlt 1 n&mmmm'
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Men

+ ESPECIAL MH ~ =g
Rgcvms s
RAPIDAS E PARA CORRER
SNUDAVES e
( PARA FAZER NOS )
INTERVALOS DOS JOGOS
EXERCICIOS -
PARA ALCANGAR UMA
PERFORMANCE / 7 Ll MIN
FISICADEELITE | il F ) PaRAvoR
o hiote
VICADOS | TN
EMFUTEBOL? | oo
4 BURNOUT
AS SOLUCOES

DESPORTIVA
EPARAQ
TRABALHO

0S SEGREDOS PARA CHEGARAO TOPO

IMEN'S HEALTH, 2022



CALVICIE NOVAS SOLUCOES PARA VOLTAR A TER CABELO! -z

MensHaak

CHRIS

{EMSWORTH

Coimo Tho Wit/ @R
'_ ’-‘r ',

_w fisicae menta PRESENTES

o Sad . DENATAL

g PARAHONEM

Y e 7 DESounRe
; PSSOAS)

PORTUGAL

ﬂllﬂ ¢ PADEL, CORRIDA
. - "ﬁSMth%
BOTOX, ACNE, —

CABELOS BRANCOS... SAPATILHAS

12 MITOS ESCLARECIDOS

SEXO

0 PRAZER SEGUNDO ELAS!

(Confissdes surpreendestes) MEN'S HEALTH, 2023

AR i

e
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MensHealth

MH NOTIiCIAS | ESTILO

3 st MH S9ra s an ahuss
i

it semmsrnre MEN'S HEALTH, 2021
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Vitalis

MEN'S HEALTH, 2020

QUANDO TE MOVES,
0 MUNDO MOVE-SE CONTIGO

JUNTA-TE AD #¥MOVIMENTOVITALIS
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CORPO
VIENTE
& ESPIRITO

UM OASIS DE BEM- ESTAR ESPERA POR S
AGORA TAMBEM EM LISBOA

SERENITY SPA
° l.'y,llf I gency
serenity-spa.com

b g
e,

3

WOMEN'S HEALTH, 2022
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