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RESUMO

Esta dissertacdo visa analisar algumas pecas publicitarias direcionadas aos metrossexuais.
Buscamos elucidar a composicao destas pecas, nos valendo de estudos tedricos préprios da
Publicidade, da Andlise do Discurso em geral, e da teoria Semiolinguistica em particular.
Esta pesquisa leva em consideracao praticas sociais que vigoram e tornam-se cada vez mais
comuns em nossa sociedade: a vaidade masculina e o consumo de publicidades e produtos

confeccionados preferencial e/ou exclusivamente para eles.



RESUME

Cette dissertation a comme but ’analyse de quelques picces publicitaires dirigées aux
métrosexuels. On cherche élucider la composition de ces pieces, sous l'optique des études
théoriques propres de la Publicité, de I'Analyse du Discours en général, et de la théorie
Semiolinguistique en particulier. Cette recherche prend en compte des pratiques sociaux en
vigueur et qui deviennent de plus en plus communes dans notre société : la vanité
masculine et la consommation de publicités et de produits faits préférentiellement et/ou

exclusivement pour eux.
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INTRODUCAO

Considerada como um dos sete pecados capitais, a vaidade é tida como uma estima
exagerada de si mesmo, na busca de uma afirmagdo da propria identidade. A vaidade
explica a preocupacado gque o ser humano tem com 0s aspectos visuais, com a aparéncia
fisica. A imagem de si faz parte da vida de mulheres e de homens desde sempre. Na
Mitologia Grega, Narciso é considerado o icone de uma beleza singular. No dia do seu
nascimento, o adivinho Tirésias vaticinou que Narciso teria vida longa desde que jamais
contemplasse a prépria imagem. A palavra narcisismo é derivada de Narciso e ambos
derivam da palavra grega narke, “entorpecido”, no caso entorpecido pela sua propria
imagem. Sua vaidade o condenou. Seu amor por sua imagem foi sua perdi¢cdo. Assim, o
mito de Narciso estd associado a vaidade, ao mundo das aparéncias, o fascinio com o
mundo material e a preocupacdo, as vezes exagerada, com a propria imagem, com a

aparéncia fisica.

No Antigo Egito, a composicao de perfumes e cosméticos era guardada a sete chaves. Entre
a vaidade e a divindade, os Farads usavam delineador verde e batom azul escuro para impor
respeito. Os cosméticos eram tdo apreciados que 0s egipcios levavam para o timulo muitos
produtos de beleza para a vida eterna. Na tumba de Tutankamon, por exemplo, foram
descobertos diversos cremes para pele, batom vermelho, rouge e perfumes. As egipcias
adoravam pintar maos e pés de vermelho, como ainda se faz na india. O kohl, delineador
egipcio, era usado nos olhos para protegé-los do sol, curar infeccbes e também para
enfeitar. O produto era feito de um p6 de antim6nio, améndoas queimadas, cobre oxidado,
enxofre e pigmentos. Pintar os olhos era muito comum na Antigliidade e até os viris vikings
usavam um produto semelhante ao kohl. Cremes para a pele eram feitos de 6leo de oliva e
gergelim. Havia também os cremes a base de mirra, tomilho, camomila, lavanda, lirio,

menta, rosmarim, cedro, rosas, aloé e améndoa.
Para gregos e romanos, 0 homem era o maior exemplo de perfeicdo da natureza. A

musculatura definida como a escultura do deus Hermes, era o ideal de beleza grego,

sobretudo para os atenienses. Um belo corpo podia ser entendido como a exteriorizagéo de
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um estado interno de felicidade. Os homens tinham o habito de depilar o corpo com 6leos e
ceras em relaxantes banhos termais. Eles cuidavam dos cabelos, da pele e do tonus
muscular, usavam cremes e maquiagem no dia-a-dia, pintavam as unhas com uma mistura a
base de sangue de carneiro e tomavam banhos de lama com fezes de crocodilo, tudo em
nome da vaidade. Os centuribes usavam produtos altamente causticos para clarear 0s
cabelos, 0 que provocava, muitas vezes, a queda das madeixas romanas. Alexandre, o
Grande, foi um consumidor de cosméticos. O conquistador criou um jardim botanico em

Alexandria para produzir seus perfumes e cremes para a pele.

Com o Cristianismo, a vaidade foi condenada’. A medicina, na idade média, fez a separacédo
entre produtos cosméticos e medicinais. Ainda que ndo haja nenhum registro na Biblia, a
Igreja passou a condenar a vaidade e a considera-la um pecado capital. Maquiar-se, cuidar
demasiadamente do corpo passaram a ser considerados coisas do diabo. Assim foi até o
século XVI, quando as cortes, reis, rainhas, principes e princesas retomaram o gosto pela
vaidade. No reinado de Elizabeth 1, homens e mulheres puderam lavar seus cabelos com
agua de rosmarim e clarear os dentes com artemisia. Era comum tomar banhos de vinho e
Oleo a base de sempre-vivas, usar mascaras de ovo e mel para o rosto, se maquiar com
rouge e batom feitos de geranios e ter a pele clareada com pé de arsénico. A calvicie era
disfarcada com perucas. Rigidos cddigos de etiqueta moldavam a conduta de homens e

mulheres. As vestimentas e 0s acessorios eram requintados e extravagantes.

Com o comércio entre Europa e Africa, com o descobrimento das Américas, 0s europeus se
depararam com civilizagBes, com culturas nas quais a vaidade também se fazia fortemente
presente. O povo africano é considerado por muitos 0 mais vaidoso do mundo, com seus
colares, pulseiras e roupas multicoloridas. No Brasil, na cultura indigena, hoje e sempre,
todos se enfeitam com tintas extraidas de urucum sobre o corpo, com cortes especiais de
cabelos, com cocares de penas coloridas e cintos e colares feitos com sementes. Ha, ainda,

brincos, pulseiras, testeiras e bragadeiras. Muitas vezes a confeccdo das pecas é feita

! Curiosamente, considerando os principios do cristianismo presente nas sociedades ocidentais, é interessante
notar que até hoje, dos sete pecados capitais, a vaidade parece ser um dos mais utilizados e incentivados pela
Publicidade. Veremos mais sobre o assunto no capitulo IlI.
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exclusivamente pelos homens, que obedecem a um ritual de caca, coleta, separacao,
tingimento, corte, amarracao etc. da matéria-prima. Os indios ornamentam 0 corpo em
contraposi¢do aos outros seres vivos (animais e outros grupos indigenas). Contrapondo-se
os diferentes grupos indigenas, cria-se um diferencial, tanto no aspecto interno da tribo
qguando no externo a estes grupos. Além de enfeites, os adornos sdo quase sempre simbolos
usados em ritos e cerimonias. Os enfeites, além de satisfazerem a vaidade, podem
representar mensagens sobre sexo, idade, filiacdo (cl&), posicdo social, importancia
cerimonial, cargo politico e grau de prestigio dos seus portadores e possuidores. O uso dos
objetos plumarios era (e ainda €é) privativo aos homens, principalmente nos cerimoniais

onde eles possuem um papel mais destacado que as mulheres.

Percebemos, através desse pequeno percurso sobre a historia da vaidade, que ela é algo que
afeta tanto as mulheres quanto os homens, em todos os momentos da Historia,
independentemente do espaco geografico. Esse percurso serve também para justificarmos,

explicarmos a expressao usada no titulo dessa dissertacdo: o metrossexual®.

Na sua origem, a palavra metrossexual configurou-se como a contracdo das palavras
metropolitano e heterossexual, ou seja, para referir-se aos homens vaidosos que residem
nas grandes metropoles. A expressdo parece ter surgido pela primeira vez no jornal The
Independent, em um artigo de Mark Simpson®. Apesar de se referir inicialmente a homens
vaidosos moradores dos grandes centros urbanos, ndo podemos, hoje, considerar que este
comportamento limite-se apenas a esses espacos. Independentemente de onde ele mora, o
homem moderno estd mais atento a sua imagem. O interesse cada vez maior dos homens
em valorizar a propria imagem tem chamado a atencdo de empresas especializadas em
produtos e servicos ligados a vaidade. Essas empresas descobriram esse novo mercado e

tém se preparado cada vez mais para oferecer produtos e servigos desenvolvidos

2 . J

Encontramos em nossas pesquisas duas grafias para o termo: “metrosexual” e “metrossexual”. Decidimos
pela segunda, por analogia a grafia, ou melhor, a formagdo das palavras tais como “homossexual”,
“heterossexual”, “bissexual”, “assexual”, todas com “-ss”.

3 Mark Simpson utilizou pela primeira vez a palavra metrossexual em seu artigo “Here come the mirror men”
(Ai vém os homens do espelho); e em 2002 o colunista voltou a abordar a palavra no artigo “Meet the
metrosexual” (Conheca o metrossexual).
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especialmente e/ou exclusivamente para 0s metrossexuais. Esses homens vaidosos
procuram cuidar do corpo, do cabelo e da pele. Vestem roupas de grife, freqientam
academias, spas e saldes de beleza. Submetem-se a cirurgias plasticas e a tratamentos
estéticos. S&8o consumidores de produtos e servigos que geralmente eram tidos como
especificos para mulheres: jéias, produtos para pele como, por exemplo, cremes anti-rugas,

brilho-labial hidratante, base protetora para as unhas...

A Publicidade* também tem explorado este novo mercado de produtos e servigos de forma
globalizada. Contratos milionarios tém sido firmados com astros do cinema, da televiséo,
dos esportes, para que eles se tornem “garotos propaganda” de produtos e servigos
direcionados aos metrossexuais. Uma das razdes desses contratos é o fato de eles proprios
terem se tornado, na maioria das vezes, metrossexuais assumidos. Podemos considerar,
para exemplificacdo, como icones do metrossexualismo internacional o jogador de futebol
inglés David Beckham, atores como Brad Pitt e Tom Cruise. No Brasil ndo poderia ser
diferente. Temos muitos astros que se adaptam ao perfil de metrossexuais. No mundo do
cinema e da televisdo temos, por exemplo, Fabio Assuncdo, Marcelo Antony, Marcio
Garcia, Rodrigo Santoro e Reynaldo Gianecchini. No mundo dos esportes temos o ex-
jogador de futebol Rai e o piloto de férmula 1 Felipe Massa. Até mesmo no cenario
politico, percebemos que a vaidade tornou-se fundamental e rotineiro para muitos.
Clodovil, Eduardo Suplicy, sem nos esquecermos do atual Governador de Minas Gerais,
Aécio Neves, que tem aplicado regularmente botox no rosto para diminuir as marcas de
expressao, e 0 Presidente da Republica, Luiz Inacio Lula da Silva, que recentemente fez
uma plastica no rosto e tem seguido a risca um regime para emagrecer. Assim, a nocao de
metrossexual diz respeito a homens das mais variadas classes sociais, credos, racas,
religiGes, profissbes em qualquer lugar do mundo. Esta atitude masculina de cuidar do
corpo, da estética é retratada e refletida em varios dispositivos midiaticos: nas revistas, nos

jornais, nas novelas, nos cinemas, na internet etc.

* Temos consciéncia da problematica que envolve o termo “publicidade” e sua estreita relagdo com termos
como “midia”, “propaganda”, “marketing”, entre outros. Ndo € nosso objetivo, entretanto, nessa dissertagao,
discutirmos a terminologia dessas palavras, seu campo de a¢do etc. Para Charaudeau, o termo propaganda é
mais abrangente que publicidade. Enquanto o primeiro liga-se a mensagem politica, religiosa, institucional e
comercial, o segundo relaciona-se apenas a mensagens comerciais. Decidimos, entretanto, nos valer do termo

“publicidade” no seu sentido mais amplo e mais comum.
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Diante desse comportamento social e estético, hd uma corrida, uma busca cada vez maior
por parte das empresas responsaveis por oferecer produtos e servigos especialmente
desenvolvidos para esses potenciais consumidores masculinos. E uma das maneiras de
captar este publico-alvo é utilizar diferentes estratégias em anlncios publicitarios
veiculados em revistas direcionadas preferencialmente aos homens. Por outro lado, a
possibilidade da colocacdo em discussdo da metrossexualidade, de um comportamento
masculino ou da prépria categoria masculino se encontra hoje fortemente acentuada. O
assunto é freqlientemente abordado na imprensa, grupos de discussdo comegam a se formar

e 0 espaco académico da mostras de interesse.

Vale lembrar que a expressao metrossexual ndo tem, a principio, uma relacéo direta com a
orientagdo sexual dos homens. Dizemos “a principio”, visto que muitos confundem
metrossexuais com um tipo de opcdo sexual ou com homossexuais, principalmente porque
tais produtos e servigos foram (e, para alguns, ainda sdo) concebidos exclusivamente para
mulheres. Esses homens ainda sdo vistos por uma parcela da sociedade como
“efeminados”. Nao cabe aqui, entretanto, prolongarmos essa discussdo, tendo em vista que
ndo € nosso propasito discutirmos a opcao sexual das pessoas. Desse modo, trataremos por
“metrossexuais” os homens que consomem produtos e servicos ligados a sua aparéncia

fisica, a sua vaidade, independentemente de sua opcao sexual.

As revistas UM — Universo Masculino — Essencial para o homem contemporaneo, e a
Men’s Health, como 0S proprios nomes autodenominam, sdo duas entre as varias revistas
brasileiras direcionadas ao publico masculino. As revistas, com tiragens mensais, tratam de
assuntos 0s mais variados tais como comportamento, gastronomia, tecnologia, cultura,
esporte, carreira, negocios, carro e moda, sempre ligados ao universo masculino. Com uma
linguagem muitas vezes simples e direta, as revistas oferecem aos homens vaidosos dicas
de como se vestir, como manter a forma fisica, se comportar, 0 que consumir, que lugares
freqiientar, enfim como ser um metrossexual moderno, atualizado, bem informado e na
moda. Os andncios publicitarios com produtos e/ou servigos veiculados nessas revistas
estdo quase sempre relacionados a cenas da vida cotidiana e a certos universos de referéncia

proprios do universo masculino. S&o associados aos produtos e/ou servigos
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comportamentos e estilos de vida, fazendo com que os homens tornem-se ndo so
consumidores das revistas, mas também usuarios dos produtos e/ou servigos, além de
assimilarem comportamentos sociais refletidos e refratados nas matérias e nas pecas
publicitarias. Numa espécie de leitmotiv, um sustenta, da vida ao outro: as revistas
alimentam o metrossexualismo, com matérias e publicidades e os metrossexuais alimentam
as revistas adquirindo-as e alimentam também todo o mercado de produtos e servigos

envolvidos.

Segundo Soulages (1996, p. 142), a linguagem publicitaria desempenha ndo s6 o papel
regulador nas economias de mercado, como também cria em nosso espago cultural
representacdes de identidades, impondo-nos estere6tipos de comportamento, opinides,

gostos e desejos:

No discurso publicitario, afluem, assim, algumas das figuras pregnantes dos
imaginarios socioculturais. Esse discurso nos confronta com o curioso paradoxo que
preconiza que o consumidor deve ser fabricado ao mesmo tempo e talvez antes do

proprio produto.

Podemos, assim, buscar compreender, nos questionar sobre quais as estratégias utilizadas
nas publicidades veiculadas por estas revistas para a captacdo dos metrossexuais. Sera que
essas publicidades possuem alguma especificidade, alguma particularidade? Sera que
podemos compreender o perfil desse “novo homem™ a partir dos estudos desses anuncios
publicitarios? Ou seria 0 contrario? Podemos compreender o perfil desses “novos antincios
publicitarios” a partir desse consumidor especifico? Quais sdo as imagens, os sentidos, 0s

estereotipos referentes ao universo do metrossexual construidos nas publicidades?

A escolha desta pesquisa, desse tema e desse corpus se justifica pelo fato de se tratar de um
tipo de ato comunicativo ainda pouco explorado nos meios académicos, embora existam
varios estudos sobre publicidade em geral. A publicidade, ou melhor, o discurso
publicitario direcionado ao metrossexual nos parece ainda pouco estudado, seja por

especialistas em Publicidade, seja por especialistas em Linguagem, em Analise do
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Discurso. Optamos por fazer esta pesquisa por se tratar de praticas sociais e discursivas que
vigoram e tornam-se cada vez mais comuns em nossa sociedade: a vaidade masculina e o
consumo de publicidades e produtos direcionados preferencial e/ou exclusivamente para
eles. Gostariamos que, de alguma forma, esse trabalho contribuisse para os estudos em

Andlise do Discurso e em Publicidade.

Acreditamos que nos debrugarmos sobre este tipo especifico de publicidade possibilita um
didlogo interdisciplinar fundamental para este trabalho: as teorias sobre a linguagem
publicitaria, juntamente com a Analise do Discurso em geral, e a teoria Semiolinguistica
em particular. Trabalhar na interface entre a Andlise do Discurso e Publicidade &, para nos,

certamente, um exercicio de pesquisa inovador e prazeroso, desafiador e estimulante.

A partir dos questionamentos levantados acima, tomamos como base um corpus constituido
de quatro pecas publicitarias retiradas das revistas UM e Men’s Health. Escolhemos essas
revistas, por serem veiculos de circulacdo nacional e direcionado ao publico masculino.
Dito de outro modo, optamos por analisar duas revistas masculinas, por serem locais
privilegiados de producdo e circulacdo de saberes e sentidos acerca dos homens de uma
maneira geral e também do homem tido como metrossexual. Escolhemos quatro pecas por
acharmos que elas sdo suficientes para desenvolvermos as reflexdes a que nos propusemos.
Percebemos também que todos esses questionamentos tém influéncia em nivel cultural e
das praticas discursivas, 0 que vemos aparecer nas revistas masculinas, que tém retratado
gue o homem atual se vé questionado em sua posicdo de maneira jamais antes vista, tanto

no Brasil como em outros paises.
Assim, essa dissertacdo se divide em trés partes. No capitulo 1, faremos um recorte da
histéria da masculinidade e proporemos uma reflexdo acerca dos elementos contribuintes

para a construcao social dessa masculinidade.

No capitulo 2, abordaremos o quadro tedrico-metodologico, fazendo uma explanagédo geral

de alguns aspectos da Teoria Semiolinglistica, além de elementos da Semiologia e da
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linguagem publicitaria. Ja nesse capitulo, tentaremos direcionar, aplicar de alguma forma o

arcabouco teorico ao universo publicitario.

No terceiro e Ultimo capitulo, submeteremos 0 nosso corpus a analise, tomando como base
a orientacdo tedrico-metodoldgica desenvolvida no capitulo 2. Para tal, descreveremos
nosso corpus levando em consideracdo tanto os aspectos verbais quanto 0s iconicos.
Procederemos a interpretacdo destes em funcdo de suas constantes e variantes. Nessa
andlise procuraremos também evidenciar o processo de emprego das estratégias utilizadas

nas quatro pecas.
Por fim, as consideracdes finais se propordo em funcéo do que foi apresentado, indicando

os resultados do estudo a que chegamos. Lembramos que as publicidades aqui pesquisadas

estdo registradas nos anexos, no final dessa dissertacao.
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CAPITULO 1

Ser um homem feminino, ndo fere o meu lado masculino.

Pepeu Gomes
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1. A FIGURA MASCULINA

Hé& vérias formas de se definir homem. O dicionario Aurélio (FERREIRA, 1998, p. 730)

lista uma enormidade delas. Vejamos algumas:

Homem [do lat. Homine.] é qualquer individuo pertencente & espécie animal que
apresenta maior grau de complexidade na escala evolutiva: o ser humano (...) com
sua dualidade de corpo e de espirito, e as virtudes e fraquezas decorrentes desse

estado. (...) Ser humano do sexo masculino; varao...

Podemos dizer, desse modo, que o homem é um ser “bio-psico-social”. Seu lado bioldgico
seria explicado por uma perspectiva mais naturalista, evolucionista, experimental e
quantitativa; ja o lado social e psicologico seria explicado por questfes culturais, histéricas,
relativas ao significado, e a analises qualitativas, além de ser um produtor de sentido e ser
objeto de conhecimento de si mesmo. E isso serve para todos os seres humanos. Entretanto,
€ muito comum também definirmos homem por oposi¢do a mulher. Homem = ser humano
do sexo masculino e Mulher = ser humano do sexo feminino. Mas deixemos de lado as
questBes naturais, bioldgicas e anatdmicas e tratemos, ainda que superficialmente, de

questBes sociais que a nossa pesquisa requer®.

Poderiamos dizer que, a principio, a masculinidade esta para o sexo masculino, para o
homem, assim como a feminilidade estd para o sexo feminino, a mulher. Entretanto,
sabemos que ha homens com caracteristicas historica e socialmente imputadas as mulheres
e que ha mulheres com caracteristicas social e historicamente imputadas aos homens. Dito
de outro modo, ha homens com “alma” feminina e mulheres com “alma” masculina. Mas o
que vem a ser masculinidade e feminilidade? E o que pretendemos tratar, ainda que

superficialmente, a seguir.

® Também ndo é nossa pretensdo, nessa dissertagdo, discutir ou nos valer da Teoria dos Géneros e tampouco
tratar de questdes psicoldgicas e antropoldgicas ligadas a sexualidade. Nosso objetivo, nessa parte do
trabalho, € simplesmente desenvolver um raciocinio que nos leve ao nosso tema central: a publicidade para
metrossexuais.
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Cremos que a masculinidade, assim como a feminilidade, € uma construcdo social e
historica, produto de um discurso cultural. Dito de outra forma, esses termos oscilam
conforme o lugar, o tempo e a sociedade na qual estdo inseridos, ou seja, € uma invengdo
do homem (e da mulher também). As diferencas entre o0 masculino e o feminino seriam um
meio primario de dar significado a relagcdes de poder. Para a Psicologia, a masculinidade ¢é
desenvolvida em constante relagdo com a feminilidade. Tais representacdes se constroem
na tensdo, no conflito e na oposicdo. As interacOes entre as pessoas sdo mediadas pela
linguagem e nessas relagdes sociais 0s sujeitos vao se construindo como masculinos ou

femininos, arranjando e desarranjando suas formas de ser e de estar no mundo.

A construcdo social da masculinidade leva, entdo, em consideracdo aspectos simbdlicos da
vida cotidiana que possibilitam entender como as pessoas pensam, agem, vivem, atualizam
e repassam os valores, os codigos e os significados que elas atribuem aos homens (em
oposicao as mulheres) no seu convivio social. Dito de outro modo, é sabido que existe uma
série de normas regulatérias que operam no sentido de estabelecer formas de sentir e de
agir que sejam adequadas aos homens e as mulheres.

Para Oliveira (2004, p. 47-48), a religido é um forte elemento que se relaciona intimamente
com a construgdo social da masculinidade; pois em varios momentos histéricos a relacdo

entre valorizacdo da masculinidade e a influéncia religiosa podem ser relembrados:

Em 1883, associada a Igreja anglicana, foi fundada a brigada dos garotos. Sua
prioridade era a estruturacao do tempo de lazer dos jovens, que deveria ser ocupado
com atividades que ajudassem a desenvolver virtudes como a disciplina e também a

bravura, no intuito de transforma-los em homens verdadeiramente cristaos.

Podemos ver que a religido sempre exerceu e ainda hoje exerce uma forca singular no
projeto da construcao social, contribuindo para a constituicdo e manutengédo da forma como
0s homens (e as mulheres) devem agir socialmente. Enquanto instrumento eficaz de
manutencdo de ideais sociais, o discurso religioso tem a capacidade e a funcdo de instituir

as representacdes de género com base nos preceitos cristdos. Vislumbramos isso na propria
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imagem de Deus, a qual foi criada (idealizada) como um ser masculino, sempre exaltando
poder, forca, autoridade, poténcia e ndo caracteristicas femininas, como dogura, afeto, etc.
O processo de construcdo da figura masculinizada de Deus perpassa milénios da construgéo
historica da humanidade. Além de todas as caracteristicas atribuidas a Deus, destaca-se
também a qualidade de provedor, a qual o cristianismo tentou divinizar enquanto papel
legitimo do homem na familia. Assim, o ideal cristdo de masculinidade é dentre outras
caracteristicas que constituem a hegemonia da masculinidade — a imagem do homem
provedor. Esse encargo destinado a masculinidade tem sua legitimidade no cristianismo dos
séculos XVIII e XIX, momento em que a burguesia encontrou nos ideais cristdos um solo

fértil para o desenvolvimento da familia, cujo nucleo fora centrado na figura masculina.

Ainda que pudesse também estimular e valorizar atributos guerreiros, no século XIX,
a religido se incumbia, principalmente, de promover a moralidade tipicamente
burguesa, enquanto o exército e os esportes cultivavam valores masculinos para a
educacéo da virilidade. (OLIVEIRA, 2004, p. 49).

Assim, o cristianismo foi uma das instituicbes que mais contribuiu para a insercdo do
homem enquanto provedor e mantenedor “da moral e dos bons costumes”. Sendo esta
posicdo assumida e aceita fora dos periodos de guerra, pois, a familia, deixava de ter a
importancia que tinha em tempos de paz; para que o homem provedor se “transformasse”

em guerreiro, pronto a morrer pela a patria.

Ja hoje em dia, as identidades assumem caracteristicas hibridas, provocando dessa forma a
necessidade de questionamento das identidades de género e da masculinidade. N&ao
podemos mais identificar os homens pelo ideal de masculinidade construido
historicamente, as masculinidades estdo em constante processo de recomposicBes e

reelaboragdes. Conforme diz Hall (2005, p. 13):
A identidade plenamente unificada completa, segura e coerente € uma fantasia. Ao

invés disso, & medida que os sistemas de significacdo e representacdo cultural se

multiplicam, somos confrontados por uma multiplicidade desconcertante e cambiante
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de identidades possiveis com cada uma das quais poderiamos nos identificar - ao

menos temporariamente.

De acordo com Oliveira (2004, p. 132) a definigcdo de identidade est& deslocada e cada vez
mais paradoxal, pois antigamente estas eram razoavelmente sustentadas e mantidas por
tradicdes socialmente justificadas e legitimadas. Atualmente, no entanto, ... elas terdo que
ser cada vez mais construidas e sustentadas por um esfor¢o consciente de todos os que
compord&o aquela comunidade especifica”.

Dessa forma, a masculinidade enfrenta a ndo-nomeacdo dos cddigos sociais, nos quais esta
findada essa crise da representacdo identitaria. Assim, a modernidade apresenta “as
masculinidades” aos sujeitos diferentemente da “masculinidade” discursada pela religido.

Ainda segundo Oliveira (2004, p. 132),

Para se expressarem como identidades, eles deverdo ancorar-se em simbolos,
imagens, idéias, objetivos e signos nao ambiguos, assim reconhecidos e
reconheciveis pelos demais integrantes, com reduzidas chances de erros de leitura,

para que sejam localizados, assumidos e incorporados.

A principal causa dessas mudancas, segundo os estudiosos, é a propria mudanca do papel
da mulher, ao longo do século XX. Em processo inverso, os papéis femininos teriam se
masculinizado, a medida que a mulher conquistou espacos até entdo exclusivamente
masculinos como o direito ao voto e ao trabalho fora de casa, que Ihe trouxe independéncia
financeira, e os métodos anticoncepcionais. A emancipacdo feminina intensificou a partir
dos anos 50, principalmente nos Estados Unidos. Mas foi nos anos 60 que 0 movimento
feminista marcou o cenario social junto com outras minorias, como 0S Nnegros e 0S
homossexuais. A crescente visibilidade do movimento gay, alias, é outro vetor importante
desse questionamento a masculinidade. Ao longo das Ultimas décadas, pressionado por toda
sorte de dificuldades e de medos (crise econémica, desemprego, Aids), concorrendo com a

mulher na disputa por espaco no mercado de trabalho e questionado em seus papéis mais
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essenciais (bebés de proveta, pais de aluguel, homem-objeto, banaliza¢do da “cultura gay”),

0 homem moderno passa pelo questionamento do que é ser homem.

1.2. SER HOMEM SEGUNDO AS PESQUISAS

Na tentativa empirica de entender esse novo perfil da masculinidade contemporéanea, a
agéncia de publicidade Leo Burnett, de Chicago/EUA, com filiais em varios paises, no
ultimo Festival de Cannes, em junho de 2005, apresentou uma pesquisa sobre o

8 deixa

comportamento desse ‘“novo homem”. A pesquisa intitulada “Metros x Retros
bastante evidente essa crise de identidade de uma parcela da populacdo importante para o
consumo. A metodologia da pesquisa se baseou em “focus groups” informais nos seguintes
paises: Brasil, México, Argentina, Reino Unido, Franca, Alemanha, Itlia, india, Russia,
Estados Unidos, China, Australia e Arabia Saudita, num total de 2000 homens, em 45

grupos masculinos, incluindo homens solteiros e com familia’.

Uma outra pesquisa quantitativa também foi aplicada em quatro paises (EUA, Franca,
Brasil e india). Em cada pais, foram selecionados 500 homens, com idade entre 18 e 64
anos. De uma maneira geral, a pesquisa apontou uma rede complexa e freqientemente
contraditéria de atitudes masculinas. Chamou nossa atencédo a falta de senso de identidade
masculina, devido as profundas mudancgas citadas anteriormente. A sociedade atual parece

ser testemunha de uma nova experiéncia de confusédo e inseguranca masculinas.

Metade dos homens, segundo a pesquisa, concorda que seu papel na sociedade é obscuro.
Essa porcentagem varia de 36% na India para 64% na Franca, aproximadamente 4 entre 10
homens pesquisados acredita que seu papel na sociedade estd menos dominante. Uma
constatacdo muito importante a ser considerada é que esse novo modelo de masculinidade
ndo substituiu o modelo anterior, mas cresceu em paralelo. Isso é a causa evidente das

novas formatagdes das identidades masculinas. Mais algumas constatacfes interessantes:

® Metros versus Retros: Are marketers missing real men? Chicago, 2005. www.leoburnett.com/manstudy

" As pesquisas aqui apresentadas nos servem somente como ilustracdo para o desenvolvimento do nosso
raciocinio. N&o é nossa pretensao fazer nenhuma andlise aprofundada dos dados listados.
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70% dos pesquisados afirmam que a imagem do homem na propaganda esta fora da
realidade (trataremos desse tema mais adiante); 56% se consideram bonitos; 36% gostam
de comprar roupas novas; 50% se sentem confortaveis em experimentar e usar uma
variedade de produtos para pele e cabelo; e 70% preferem parecer e estar bem em um terno
a estar bem em uma roupa de banho (preocupacdo com a imagem passada a sociedade).
Quando questionados se preferem parecer mal ou cheirar mal, 84% responderam nao gostar
de cheirar mal. Quando confrontados com duas hipéteses ter um alto padrdo de vida,
ficando em casa, tomando conta dos filhos, ou um baixo padréo de vida, com a esposa
ficando em casa, 46% ficariam com a primeira opcdo contra 54% que escolheram a
segunda opcao; quando indagados sobre quais atributos os levariam mais longe do mundo,

inteligéncia ou beleza, 86% afirmam ser a inteligéncia.

Além disso, foram observadas duas classes distintas de identificacdo comportamental: o
“new male spectrum” e o “traditional male spectrum”. O primeiro grupo ¢ mais focado no
debate dos géneros masculinos e femininos. Representam 40% da amostra e séo divididos
em dois subgrupos: O “The Metros” — composto de homens mais modernos, que adotaram
tratos mais femininos. Estes se adaptaram mais e melhor aos novos modelos sociais.
Acreditam ser normal mostrar sentimentos ¢ o seu lado mais feminino. O “The Retros” —
composto por aqueles que estdo mais envolvidos no esteredtipo tradicional do
comportamento masculino, rejeitam as novas ordens sociais, se incomodam se suas
mulheres ganharem mais e ndo dividem suas responsabilidades como pais. Ambos o0s
subgrupos foram mais afetados pela forca da mulher e pelo feminismo e estdo ou se
adaptando a esse modelo social ou o rejeitando. O outro grupo, que representa 60%, esta
menos engajado nos debates de géneros e mais preocupado em entender como ser mais bem
sucedido aos olhos de outros homens. Esse tipo, o “the traditional male spectrum”, esta
mais focado em entender como deixar suas marcas. Também esse grupo se divide em
outros dois subgrupos: os “The Patriarchs”, composto por aqueles que acreditam que
formar uma familia e ser pai sdo as coisas mais importantes da vida de um homem e se
esforgam para encontrar um balango entre vida pessoal e trabalho; e os “Power Seekers”,

focados no avanco da carreira. Admiram homens que os forgam em seus limites e odeiam
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demonstrar sinais de fraqueza. Sua visao de mundo € distintivamente masculina. Para esses

dois subgrupos, a chave da motivacdo é o lar ou a carreira.

Em resumo, nessa pesquisa, foram apontadas varias forcas de mudangas e necessidades de

adaptacdo masculina. Basicamente essas razdes podem ser divididas em:

1-  Os homens estdo se adaptando ou para manter o poder ou para dividi-lo de uma nova

maneira;

2- Os homens estdo se adaptando para manter um papel significativo nas novas

dindmicas familiares;
3-  Os homens estdo se adaptando para manter seus empregos e carreira em ascensao;

4- Os homens estdo se adaptando para se permitir novos prazeres, que eram

considerados tabus ou femininos;

5-  E os homens estdo se adaptando para continuarem atraentes as mulheres.

Porém, ndo devemos nos ater somente a esta pesquisa, primeiro por ter sido realizada ha
quase trés anos, e segundo porque é uma pesquisa realizada em varios paises. Isso pode ser
um pouco distante do publico-alvo das revistas brasileiras a qual destinamos este estudo.
Outra razdo para ndo levarmos estas pesquisas mais a fundo esta na fala de Charaudeau
(2006, p. 26), segundo o qual as midias, ao utilizarem as sondagens, na tentativa de
conhecerem o publico-alvo, tornam-se reféns, pois elas estdo condenadas a fabricarem

informacdes inclusive sobre si préprias.

1.3. O Novo HOMEM

Em contraste com as pesquisas citadas acima, recorremos a uma pesquisa realizada pelo
IBOPE Midia, apresentada em outubro de 2007, intitulada o “Novo Homem”. A anélise foi
desenvolvida a partir de estudos regulares do IBOPE Midia (Target Group Index, Monitor
Evolution, entre outros), que levantou informag6es com a populacao brasileira masculina de

18 anos ou mais, em onze regides metropolitanas: Belo Horizonte, Campinas, Curitiba,
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Distrito Federal, Floriandpolis, Fortaleza, Porto Alegre, Recife, Rio de Janeiro, Salvador e
Sdo Paulo. Nesse estudo sobre o comportamento e os habitos do homem do século XXI
uma das principais reflexdes aponta que o dia-a-dia da familia é considerado importante
para 0 novo homem (0s homens, desde a pré-historia, deixavam a cria com a mulher para
sairem a caca). Eles afirmam participar ativamente da educacao dos filhos e declaram que,
se possivel, deixariam de trabalhar para se dedicarem exclusivamente a familia.
Atualmente, os homens parecem tender a admirar e a desenvolver uma personalidade mais
flexivel. Segundo a pesquisa, 0s homens representam 50% da populacdo mundial. Nos
Emirados Arabes esta concentrada a maior propor¢do de homens na populagio nacional
(68%). Ja na América Latina e no Brasil, o percentual de habitantes do sexo masculino fica

em torno de 48 %.

Ainda segundo a pesquisa, embora 0 novo homem faca algumas compras para a casa
sozinho, ele ndo dispensa a opinido feminina. Eles planejam mais que as mulheres e séo
fiéis as marcas que gostam. O novo homem ¢é cauteloso, mas o preco ndo é um fator
determinante, j& que ele valoriza produtos de qualidade e prefere marcas refinadas. Esses
homens vdo menos as compras, poréem, quando vao, gastam mais. A média de gasto mensal
com cartdo de crédito € de 482 reais. Eles costumam gastar em compras pessoais cerca de
15% mais do que as mulheres. Eles também procuram manter uma alimentacdo saudavel,
porém, ndo se importam com o conteido nutricional dos alimentos nem optam por produtos
light/diet. No geral, os homens estdo muito satisfeitos com a aparéncia, consideram
importante manterem-se jovens e a maioria pagaria qualquer preco pela sua saude. Apesar
disso, um terco € fumante regular, principalmente os solteiros. Atualmente, 56% deles
afirmam usar algum produto para cabelo, corpo ou rosto e 23% estdo dispostos a fazer
cirurgia plastica. No que diz respeito a programacdo de radio, os homens preferem
programas esportivos e noticiarios. Ao ler jornal, os temas mais procurados pelos casados
sdo esportes, automoveis, construcdo e imdveis, enquanto os solteiros léem paginas de
entretenimento, informatica e turismo. O “novo homem” tem sede de mudanga, mesmo
satisfeito com seu estilo de vida. Ele sabe aonde quer chegar, é ambicioso no trabalho, mas
faz questdo de participar do dia-a-dia da familia. Embora o “novo homem” apresente tragos

de conservadorismo, ele esta em constante evolugéo.
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Entre os homens brasileiros, 44% s&o casados, Curitiba é a cidade onde h& a maior parcela
de homens envolvidos em uma unido estavel (48%), enquanto Salvador é a cidade onde ha
a menor parcela (29%). Praticamente 40% das brasileiras casadas tém até 34 anos. Entre os
homens este nimero é 31%. Além disso, hd mais homens solteiros no pais (50%) do que
mulheres solteiras (42%). No Brasil, 76% dos homens casados sdo pais. Embora a
percepcdo do impacto do tempo seja distinta entre homens e mulheres, 47% dos pais que
trabalham afirmam ter dificuldade em conciliar trabalho, paternidade e casamento. Mais da
metade dos pais concorda que s3o capazes de cuidar da casa e dos filhos sozinhos. O “novo
homem”, segundo a pesquisa, € companheiro e afirma que sua parceira pode contar com ele
em qualquer situacdo (93%). O trabalho é considerado uma carreira para mais da metade
dos homens e muitos deles querem atingir o topo mais alto dessa carreira. Para 57% dos
homens que trabalham, o dinheiro é a melhor medida do sucesso. Eles aproveitam quando
surgem novas oportunidades e 52% declaram que estdo dispostos a sacrificar o tempo com
a familia para progredir profissionalmente. Embora as mulheres estejam em plena ascenséao
profissional, 57% dos cargos de direcdo e geréncia sdo ocupados por homens e, enquanto
metade do publico feminino concorda que ambos tém as mesmas oportunidades

profissionais, mais de 80% dos homens partilha dessa opinido.

O “novo homem” considera-se preparado para lidar com mulheres mais bem sucedidas do
que ele. De acordo com a pesquisa do IBOPE Midia, 12% dos homens de 25 anos ou mais
moram sozinhos e, mesmo sendo independentes financeiramente, 61% deles afirmam
preferir morar com os pais. Para o “novo homem”, o interesse pela cozinha ganhou
importancia nos Ultimos anos, especialmente entre os porto-alegrenses e entre quem tem
mais de 40 anos. Essa importancia é ilustrada na realizagdo de atividades cotidianas como

fazer compras no mercado (60%) e executar tarefas domésticas (70%)

O estudo tenta comprovar que 0os homens tém uma postura conservadora em relacdo aos
seus valores: 21% concordam que o lugar da mulher é dentro de casa. Entretanto, 72%
afirmam ser a favor do divorcio. O grau de satisfagdo masculina é bastante alto: 95%
consideram-se felizes e 59% estdo satisfeitos com seu estilo de vida. Se pudessem, 72%

gostariam de mudar algo em sua vida. Em relacdo a vida sexual, 97% dos mineiros
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declaram-se satisfeitos, ante 94% dos homens dos demais estados do pais. Um dado curioso
aponta que 12% afirmam ja ter usado remédio para disfuncéo erétil — em Recife, 0 nUmero

sobe para 28%.

Evidentemente poderiam ser lancadas algumas objecdes quanto a essas pesquisas, mas
devemos encara-las de maneira positiva, ainda que ilustrativas e relativamente superficiais.
Apesar de ndo delinearem um todo, elas constroem e ajudam a expressar as mudancgas por
nos aqui delineadas. Assim, a possibilidade de ocorrer descompasso entre declaracdo de
adesdo a novos valores e praticas efetivas ndo invalida o fato de estarem ocorrendo tais
mudancas e de que elas sejam mais freqlentes nos segmentos sociais mais bem
posicionados. Apenas alerta para o fato de que a velocidade e o alcance podem talvez ndo
ser aqueles muitas vezes veiculados pela midia, que cobre e inclusive participa dos

processos de mudanga.

Isso retoma a discussdo se hd ou ndo uma crise da masculinidade. O ressurgimento do
homem vaidoso €, sem dlvida, o aspecto que a midia tem explorado com mais frequéncia.
Esse “novo homem” se tornou uma figura tdo disputada pela midia nos ultimos tempos
quanto a figura da “nova mulher” ha alguns anos atrds. Assim, podemos dizer que esses
“Novos homens” sdo, na verdade, os metrossexuais, aqueles que refletem a imagem de uma

nova masculinidade.

1.4. O HOMEM ESTEREOTIPADO

O que podemaos depreender do que foi dito até aqui € que a masculinidade é construida num
espaco social e politico e que sua “natureza”, assim como seus rituais inicidticos, so6 podem
ser compreendidos dentro dos suportes simbolicos do masculino e do feminino proprios a

cada sociedade.
Nessa perspectiva, aquilo que habitualmente se chama de crise da masculinidade — reviséo

dos comportamentos ditos masculinos, tais como: “homem ndo chora”, “homem que ¢

homem ndo tem medo” e outros tantos que dizem respeito a0 modo como homens e
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mulheres sdo vistos, tratados de forma diferente e as consequéncias dai oriundas — deve ser
pensado de outra maneira. Dito de outra forma, ao abordarmos a problematica da

masculinidade, entramos no universo dos estereotipos.

Quando tentamos definir o que é ser masculino e o que é ser feminino, nos encontramos
numa situacdo muitas vezes incébmoda. De fato, poucas palavras condensam contetidos tao
pesados e tdo dificeis de precisar quanto masculino e feminino. Falar, como se faz
freqlientemente, em “‘caracteristicas femininas”, como a graca ¢ a fragilidade ou
"masculinas”, como a coragem e a forca, é cultivar estereétipos, é se ater a defini¢des
tautologicas, limitadas a um sistema binario que repete indefinidamente, ainda que de

formas variadas, as mesmas copias.

Os esteredtipos estdo sempre ligados as representacdes sociais, a imagem que os membros
de uma sociedade fazem de si proprios e dos outros membros. Geralmente estdo ligados ao
preconceito e a discriminacdo. Os esteredtipos sdo compartilhados pelos membros do grupo
e é relevante compreender porque e como eles sdo compartilhados. Além disso, ndo
podemos ignorar que o0s esteredtipos, uma vez formados, compordo o conjunto de visdes
que um determinado grupo tem de sua realidade, assim como possivelmente influenciaréo
comportamentos e atitudes, o que pode interferir positiva ou negativamente na visao interna

e na externa, ou seja, daqueles que ndo integram aquela comunidade.

Devemos, entretanto, ressaltar que os esteredtipos ndo devem ser associados apenas a
conceitos negativos, mas por aquilo que é entendido e expresso pelo senso comum. Eles
costumam ser associados a conceitos negativos manifestados quando é emitido julgamento
acerca de algum tema, de uma determinada pessoa, de um grupo, ou mesmo relacionado a
acOes. Entretanto, os esteredtipos podem significar igualmente uma forma de lidar com as
incertezas do mundo, facilitando a comunicacdo e inserindo os individuos em diversos

grupos sociais. Segundo Lysardo-Dias (2006, p. 27) o estere0tipo:

Constitui um modo de conhecimento e uma forma de identificacdo social, oscilando

entre aquilo que ja é conhecido e aquilo que sera dado a conhecer. Essa duplicidade
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é responsavel pelo seu carater dindmico: cada vez que € acionado, ele €, de alguma
forma, atualizado porque inserido em um contexto efetivo de comunicacdo e de

interacdo social que o reforga.

Ainda segundo a autora, o estere6tipo fixa, assim, uma visdo do mundo e uma forma de
apreensdo da “realidade”. Ele materializa conteudos cujo teor ideoldgico diz respeito a
sistemas de idéias socialmente estabelecidos que orientam a ac¢do dos individuos. O
estereotipo fornece uma ilusdo de naturalidade, arbitrando sobre as concepgdes do sujeito e
prefigurando sua “leitura do real”. Nesse processo, o esteredtipo ¢ tomado como verdade
pelo carater de senso comum que adquire e pelo decorrente status de evidéncia socialmente
partilhada que o reveste. Torna-se um automatismo que mantém a imutabilidade. O
esteredtipo traca identidades, mantém em tenséo o velho e 0 novo, o coletivo e o individual,

0 eu e o outro. (Lysardo-Dias, 2006, p. 35).

O esteredtipo de homem, de masculinidade é fomentado, assim, pela propria sociedade.
“Ser homem” ainda ¢, para muitos, “ndo ser mulher” e “jamais ser homossexual”. Ainda
hoje, na maioria das vezes, a identidade sexual de homens e mulheres estd ligada a
representacdo do seu papel na sociedade. Os tracos que distinguem homens de mulheres se
voltam para a forma de vestir, a forma de andar, a maneira de se comportar, a entonagéo da
voz etc., assim como também sdo ressaltados a forma fisica, a musculatura, os contornos do
corpo, a elegancia, o vigor fisico e a beleza, e, por fim, as qualidades psicologicas do
homem como a agilidade, a coragem, a distin¢do, a bravura, o heroismo, a virilidade, entre

outras.

O debate em torno da identidade masculina tem apontado para uma verdadeira crise da
masculinidade do homem contemporaneo. O homem estaria sendo colocado em xeque
porque estaria perdendo a nogédo de sua propria identidade, passando a buscar uma melhor

descricdo de si e, consequentemente, do outro®.

8 A crise da masculinidade e da identidade do homem é tratada nos estudos de Foucault (1986), Costa (1995),
Spencer (1996), Almeida (1996), entre outros.
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A norma desviante sempre foi repelida e punida. Assim, mulheres com caracteristicas tidas
como masculinas e o inverso, homens com caracteristicas tidas como proprias do universo
feminino, sdo vistos como marginais a sociedade, como aqueles que vdo contra as normas
socialmente estabelecidas. Com o surgimento do metrossexual, a masculinidade tem sofrido
redefinicdes. Com o metrossexual, 0 homem tem se mostrado mais sensivel, podendo
admitir suas fraquezas, suas fragilidades. O corpo, que antes servia para impor uma
condicdo masculina, agora se mostra fragil, precisando de cuidados. A identidade
masculina j& ndo consegue descrever todos os homens de forma hegemodnica. Os
esteredtipos de masculinidade sdo questionados, alguns tabus derrubados, outros
reformulados. Dai a queda da hegemonia identitaria masculina (se é que realmente algum
dia ela existiu). Ela ndo pode mais ser conjugada no singular. Temos identidades
masculinas e estas ndo sdo (e nem nunca foram) fixas, imutdveis. Pelo contrario, estdo
constantemente sofrendo mudancas. Prova disso: 0s metrossexuais, que se apresentam em

nossa sociedade pra mostrar a diversidade e a pluralidade de identidades.

Talvez essa seja uma saida mais justa, mais humana, para ndo infringirmos no individuo
qualquer espécie de sofrimento, de constrangimento, de preconceito, aqueles que ousam se
mostrar, que ousam questionar os limites de suas prisdes identitarias, que ousam se cuidar,

consumir produtos e servicos antes existentes somente para as mulheres.

Veremos mais adiante, quando tratarmos das pecas publicitarias que compdem nosso
corpus, que a Publicidade parece ter percebido a forca dos estere6tipos na vinculacdo dos
produtos, marcas ou servicos com o consumidor, porque eles levam ao consumidor uma
mensagem que parece familiar e que, remetendo-se ao inconsciente, ativa 0s desejos, as
lembrancas e os sentimentos mais primordiais do ser humano. Os pressupostos de uma
comunicacdo eficiente encaixam-se muito bem com os estere6tipos, haja vista que eles
apresentam formas faceis de serem identificadas pelo cérebro. A aceitagdo € praticamente
garantida porque o esteredtipo faz o consumidor identificar-se e nele se projetar,

aproximando o “eu ideal” do “eu real”.
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CAPITULO 2
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2. O DISCURSO (RETORICO) PUBLICITARIO E O ETHOS

A publicidade faz parte definitivamente da cultura contemporénea. Ela geralmente tem nos
informado sobre o que deve ser considerado bom e mau, certo e errado, belo e feio, normal
e anormal. Propostas de valores, estilos de vida, formas de relacionamento, entre outras
coisas, sdo sugeridas, insinuadas e até mesmo impostas nas publicidades. O discurso
publicitario é tido como veladamente autoritario, imperativo em boa parte das vezes,
habilmente disfar¢ado através de recursos das figuras de retérica, nas quais os produtos sdo
elogiados pela sua beleza, facilidade, comodidade e outros aspectos. A linguagem é, nesse
tipo de discurso, uma forma de poder e a Retdrica uma “arte da persuasdo”, a qual permite
convencer o ouvinte do discurso proposto. Na verdade, retoricamente, podemos dizer que a
publicidade ndo somente convence e persuade pela sua caracteristica de discurso
argumentativo, como também seduz e contagia. Por meio de seu discurso, o orador (ou o
sujeito comunicante/enunciador) se esforca para impor suas representacfes, suas
formulacdes e para orientar uma acdo. Citemos, a seguir, mais algumas caracteristicas que

ligam a Publicidade a Retorica:

- no discurso publicitario, o destinatario ndo toma parte ativamente como componente no

discurso, limitando-se a assistir ao espetaculo da mensagem;

- 0 que se V& no discurso publicitario é a exposicao, o talento e a capacidade do enunciador

e ndo a vida do orador;

- 0 discurso publicitario pretende mostrar (-se), apontar (-se), anunciar (-se), exibir (-se),

tornar (-se) publico;

- ndo existem oposicdes entre os interlocutores, estando o seu discurso desse modo privado

dos elementos dramaticos proprios dos outros dois géneros;

- 0 discurso publicitario deve ter em conta a mentalidade do publico-alvo e os valores que
este aceita, a fim de convencer as pessoas de que no produto elogiado existem precisamente

as qualidades que elas apreciam;

- 0 requinte do discurso publicitario, seu esmero e superior beleza sdo possiveis

precisamente por ser um discurso preparado com antecedéncia pelo seu autor;
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- 0 discurso publicitario ndo tem (ainda que, as vezes queira se passar) por funcdo
primordial informar o publico, nem tdo-pouco comové-lo ou instrui-lo, pretende isso sim

exibir aparatosamente 0 seu objeto;
- 0 seu lugar préprio sdo as qualidades das coisas e as suas caracteristicas;
- 0 tempo proprio do discurso publicitario é o presente;

- 0 discurso publicitario deve re-conhecer (e determinar) com exatiddo os valores

coexistentes nas sociedades em que a sua mensagem é produzida;®

- é conveniente ao discurso publicitario proceder ao elogio do proprio pablico-alvo, a fim
de torna-lo receptivo. O leitor/consumidor (ou o sujeito destinatario/interpretante) deve ser

re-tratado ndo como ele ¢ mas como ele proprio acha que ‘deveria ser’;

- 0 discurso publicitario tem como proposta principal persuadir, convencer, seduzir seu
publico alvo;

- 0 discurso publicitario deve propor atitudes e terd que propé-las a quem as aceita, ou seja,
deve dirigir-se-4 aos que lhe sdo conformes, aos que consumirdo com voracidade as

imagens e palavras que confirmem o seu modo de pensar e de estar na vida.

Partindo desse conjunto de fatores, podemos afirmar que o discurso publicitario pode ser
visto como marcado pela retorica, um discurso pseudo-argumentativo, no qual o orador
projeta uma imagem de si que pode ou ndo condizer com sua imagem real. Na perspectiva
da arte retérica, um bom anuncio ndo é aquele que vende, mas sim aquele que capta
efetivamente o imaginario e a atencdo do puablico. Para isso, a Publicidade se utiliza da
linguagem como uma importante ferramenta no processo de consolidacdo de uma nova
forma de vida e tenta convencer o leitor/consumidor o tempo todo sobre sua eficacia.
Podemos também afirmar que o objetivo da Publicidade é a venda ndo s6 do produto, mas

de uma promessa. O consumidor, ndo compra, por exemplo, um refresco, mas juventude e

% 1sso nos faz lembrar os estere6tipos mencionados na Introdugdo dessa dissertacdo. De fato, o valor
simbolico (estereotipado) dos produtos de consumo € independente do seu valor de uso, 0 que permite
funcionar como lugar simbélico das aspiracoes e confirmacdes de identidade, e até mesmo das pulsdes dos
individuos.
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beleza; ndo compra suco de frutas, mas salde; ndao compra um carro, mas prestigio,

poténcia e aventura.

Dessa maneira, a Publicidade esta intimamente ligada a atitudes de envolvimento com as
questdes das imagens de si e do outro, aos cuidados com aquilo que forma minha imagem e
com o que o outro pensa de mim e como ele me V€, logo, ao ethos, a imagem de si que o

locutor constrdi em seu discurso para exercer uma influéncia sobre seu alocutario.

A nocdo de ethos foi tratada por Aristoteles e mais tarde retomada pelas Ciéncias da
Linguagem — principalmente, pela Analise do Discurso, pelos trabalhos de Maingueneau,
Charaudeau e Amossy —, para se referir as modalidades verbais e ndo-verbais da
apresentacdo de si na interacdo verbal. Segundo Maingueneau, por exemplo, o ethos
também se traduz no tom, tanto falado quanto ao escrito, definindo um carater e uma

corporalidade por meio dos quais o orador deve criar marcas proprias.

Para Maingueneau, o ethos, ndo pode ser considerado como aquele definido por Aristoteles,
considerado apenas um meio de persuasao; ele é mais, ... ele é parte constitutiva da cena
de enunciacdo, com 0 mesmo estatuto que o vocabulario ou os modos de difusdo que o
enunciado implica por seu modo de existéncia”. (MAINGUENEAU 2005, p. 75). A “cena
de enunciagdo” engloba trés cenas, as quais Maingueneau define como: cena englobante,
cena genérica e cenografia. A cena englobante refere-se ao tipo de discurso (literério,
religioso, filosofico, publicitario, etc.). A cena genérica é associada a um género (editorial,
guia turistico, visita médica etc.) e a cenografia constitui-se do texto, que serd dito ou

escrito neste cenario familiar'.

Para atrair seu publico-alvo a Publicidade utiliza cenografias variadas, para persuadir e
captar seu imaginario, atribuindo assim identidades para que a fala e/ou o texto seja

valorizado.

0 N&o é nosso objetivo, nessa dissertacdo, nos aprofundarmos nessas categorizagdes trabalhadas por
Maingueneau. Nosso objetivo, ao listarmos tais pontos, é somente menciona-las a fim de procedermos a
construcdo de nosso raciocinio a respeito do conceito de ethos.
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A imagem discursiva de si €, assim, ancorada em esteredtipos, um arsenal de
representacdes coletivas que determinam, parcialmente, a apresentacéo de si e sua
eficacia em uma determinada cultura. (AMOSSY, 2005, p. 221).

Dessa maneira, 0 ethos, seja ele pré-discursivo ou discursivo, verbal ou ndo-verbal,
consciente ou inconsciente, mantém uma relacéo estreita com a imagem que o leitor pode
ter do enunciador do produto ou servi¢o ou, ao menos, com a idéia que este faz do modo
como seus alocutarios o percebem. A apresentacdo de si no discurso ndo se limita a uma
encenacgdo e sim a uma inscri¢do de legitimacdo, prescrevendo-se um modo de existéncia
no interdiscurso™, visto que a imagem produzida se da em rede entre 0s varios discursos, 0s

varios textos, os esteredtipos de imagens ideais etc.

De acordo com Charaudeau (2006, p. 49), o efeito de verdade num discurso esta mais para

o lado do “acreditar ser verdadeiro” do que para o do “ser verdadeiro”.

O efeito de verdade surge da subjetividade do sujeito em sua relagdo com o mundo,
criando uma adesdo ao que pode ser julgado verdadeiro pelo fato de que é
compartilhavel com outras pessoas, e se inscreve nas normas de reconhecimento do

mundo.

A Publicidade argumenta em favor de um produto objetivando mostrar ao seu leitor a
imagem, o ethos que o acompanhara se consumir tal produto/servico. O discurso
publicitario mantém uma relacdo direta com o ethos (no nosso caso, o masculino)
associando a ele a presenca do produto destinado aos seus consumidores. De fato, ele
procura persuadir, associando os produtos a estereétipos carregados de valor. E como se
houvesse um deslizamento, uma transferéncia de ethos. Se vocé usa o produto veiculado

pela publicidade, vocé pode vir a constituir seu ethos como o que voceé projeta naquele que

1 Segundo o Dicionario de Anélise do Discurso, de Charaudeau e Maingueneau, (2004, p. 286), Interdiscurso
= “Todo discurso é atravessado pela interdiscursividade, tem a propriedade de estar em relagdo multiforme
com outros discursos, de entrar no interdiscurso”.
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o veicula na mesma publicidade. E como se vocé tomasse para si a imagem de si do outro.
Segundo Oliveira (2004, p. 132),

Para os homens, temos o identikit magnata impiedoso, autoconfiante, empreendedor;
ou o jovem intelectual, estudioso, doutorando, talentoso; ou ainda o pai responsavel,
educado, charmoso; pode-se continuar educado, charmoso, mas, ao inves de ser o
pai responsavel, temos o solteiro bom partido, atlético, sexy, macho de fisico
exuberante. Se ndo gostar de nenhum desses, pode se fazer uma bricolage self-

service, onde o cliente escolhe duas caracteristicas de cada um e ele proprio compde

seu identikit.

Veremos mais adiante, quando tratarmos mais detidamente das pecgas publicitarias que
compdem nosso corpus, que os ethé atuais do homem trazem consigo imagens variadas
como a de sensivel, inteligente, dindmico, moderno, preocupado com sua imagem,
consciente de seu corpo, privilegiando todas as suas formas de vaidade e beleza. Assim, 0s
metrossexuais pretendem ser, de certa forma, espelhos das “representagdes das
masculinidades” que a midia lhes oferece. E um produto do mundo consumista e
midiatizado em que se vive atualmente. Acreditamos ser importante frisar que a
Publicidade tem uma grande importéncia social. Concordamos com Soulages (1996, p. 42),
quando ele diz que:

Além do papel regulador que ela pretende desempenhar nas economias de mercado,
a publicidade €é reconhecida hoje em dia, unanimemente, como um processo de
producéo plena de formas culturais e se afirma no espaco como um dos suportes

mais visiveis das representacoes de identidades.

Assim, a Publicidade desempenha ndo s6 o papel regulador nas economias de mercado,
como também cria em nosso espaco cultural representaces de identidades, podendo ser
considerada, entdo, um objeto de significacdes do mundo. E nesse &mbito que ha a

construcdo de identidades no discurso publicitério, ou seja, ele funciona como um processo
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de formas culturais que sé@o demonstradas e perpassadas nas formacdes sociais presentes na

sociedade.

A questdo das representacdes de identidades nos faz re-lembrar algo que abordamos no
inicio dessa dissertacdo, mais especificamente na Introducdo, quando abordamos a questao
da vaidade e do mito de Narciso; e propomos, assim, um pequeno paréntese. E interessante
notar que a Publicidade mantém uma relacéo préxima com os mitos. Através do uso, da re-
criacdo de personagens miticos, a Publicidade funciona como os deuses gregos, nos quais
podemos projetar nossos sonhos, medos e fantasias. Originalmente usado como forma de
compreensdo de fenémenos ocorridos nas sociedades tradicionais, o mito é definido como
narrativa exemplar que pretende explicar a origem do mundo e o seu funcionamento. Tanto
as sociedades tradicionais quanto as modernas produzem seus imaginarios sociais, seus
sistemas de representacbes de identidades por meio dos quais elas estabelecem
simbolicamente suas normas e seus valores. E compreensivel, portanto, que a fim de
entender 0s processos de criacdo simbdlica — ja que esses nem sempre sdo conscientes e
racionais — 0 homem contemporaneo faca uso de significantes que lhes sdo, a um sé tempo,
préximos e distantes, modificando-lhes o significado. Desse modo, 0 mito passou a servir
de referéncia também para a Publicidade, caindo rapidamente no senso comum. Houve, a
um sO tempo, um deslocamento do significante em relacdo ao seu significado e uma
atualizacdo deste, preservando, no entanto, algo da sua significacdo primordial. Desse
modo, podemos afirmar que a Publicidade é um importante mecanismo cristalizador e
difusor das formas simbolicas cujo sentido e objetivo maior é a promogcdo do consumo.
Dito de outra forma, o apelo ao consumo e bens de servigos e a estratégia de liga-los ao
desfrute (real ou ficticio) de bem-estar, saiude e felicidade é uma das caracteristicas da

sociedade moderna; e tudo isso é muito bem explorado pela Publicidade.
2.1. O GENERO “ANUNCIO PUBLICITARIO IMPRESSO”’
A nocdo de género vem sendo discutida desde a Poética, de Aristoteles. Mas, ndo faz muito

tempo, a nocéo de género vem sendo projetada na andlise de outras producdes verbais por

autores como Bakhtin, Charaudeau, Maingueneau. A respeito dessa questdo, Mari (2004, p.
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60), ressalta “... a importancia de que se tem revestido o género para o estudo de fatos do
discurso justifica a sua reinsercdo, no presente momento, como um construto conceitual de
relevancia fundamental para a analise dos fatos de linguagem”. Para ele, o conceito de

género facilita e justifica o estudo sobre diversos recortes discursivos e textuais.

De acordo com o Dicionario de Analise do Discurso (2004, p. 250), género aparece sob
diversas acepcdes, como a de Bakhtin que considera que 0s géneros dependem da natureza
comunicacional da troca verbal e que sdo divididos em duas categorias de base: 0s géneros
primarios ou as producdes naturais (da vida cotidiana) e as producdes construidas a partir
dos géneros primarios, pertencentes aos géneros secundarios (producdes mais elaboradas,
literarias, cientificas, etc). Assim, o autor considera 0s géneros como uma rede discursiva
em expansao porque acompanha a variedade de usos da lingua, que se renova sempre. Para
Bakhtin, os géneros sdo praticas sociais que se manifestam através da linguagem, logo ha
tantos géneros quanto atividades humanas. A nocdo de género refere-se as formacgoes
combinatorias da linguagem nas suas dimensdes verbal e extra-verbal, ou seja, diz respeito

as relacOes entre aspectos internos e externos.

Ja Charaudeau (2004, p.15) diz que para definirmos género temos que levar em conta ora a
ancoragem social do discurso, ora a sua natureza comunicacional, ora as atividades
linguageiras construidas, ora as caracteristicas formais dos textos produzidos. E
importante destacar que género, aqui, ndo é tomado por contrato, mas sim, como uma
unido destes conceitos, ja que um determinado género esta submetido a uma série de regras
intercompreendidas. Assim, 0 contrato remete ao género e este, por sua vez, remete ao

contrato.

Nota-se que todos esses teoricos privilegiam a dimensdo sécio-interacional da linguagem
por focalizarem o género como o resultado da interacdo entre as formas de linguagem e
suas varias dimensdes historico-sociais. Podemos, assim, considerar que o género € criado a
partir da articulacdo entre uma dada materialidade lingiistica e as condi¢fes sociais ja
historicamente determinadas e que sua configuragéo resulta da unido dos elementos de

ordem situacional e comunicacional.
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Género designa, de fato, dispositivos de comunicacdo sécio-historicamente definidos e
elaborados. Dessa maneira, 0s papéis dos participantes, seus objetivos, o0 proprio meio de
comunicacgédo, o recorte de espaco e de tempo e a organizacdo do texto séo elementos
Importantes na caracterizagdo do género. Contudo, acreditamos ser relevante ndo fixar
limites precisos, como tentam alguns estudiosos que se debrucam sobre o género,
sobretudo, aqueles inspirados na divisao aristotélica. A discussdo sobre essa questdo € Util
para efeito didatico, de visualizacdo, de melhor compreensdo do corpus, mas devemos
prestar atencdo as nuances inerentes ao proprio processo de comunicacdo e suas

possibilidades de transformacéo.

Sabemos que a nogdo de género é problematica: questdes de terminologia, de organizagdo
formal, de convencBes e normas reguladoras, fatores pragmaéticos, intuitivos ou
intencionais, dificuldades de ordem semantica e tematica. Género é tido como algo que faz
parte da nossa vida cotidiana e muitas vezes nao temos consciéncia disso, € algo ligado a
cultura, ao social e a linguagem, um ato involuntario. Podemos até mesmo afirmar que
nossa estrutura mental, nossa forma de pensar, de organizar as idéias se ddo por géneros.
Desse modo, 0s géneros serdo tantos quantos forem os usos linguageiros, mais ou menos
padronizados, exigidos pela comunicacdo na vida em sociedade. Temos, assim,
dificuldades de natureza variada para o conceito de género. Vejamos, a seguir, mais um

pouco, sobre o que dizem os especialistas.

Para Marchuschi (2005, p. 22), por exemplo, “... € impossivel se comunicar verbalmente a
ndo ser por algum género, assim como é impossivel se comunicar verbalmente a ndo ser
por algum texto”. O autor parece concordar com Bakhtin (1984, p. 285), quando este afirma

que:

... S& 0S géneros de discurso ndo existissem e se ndo tivéssemos o dominio deles e
féssemos obrigados a inventa-los a cada vez no processo da fala, obrigados a
construir cada um de nossos enunciados, a troca verbal seria impossivel.
(BAKHTIN apud CHARAUDEAU, 2004, p. 19).
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Entretanto, o proprio Bakhtin confessa a dificuldade de definir género: “... a diversidade
funcional [dos géneros] parece tornar os tragos comuns a todos 0s géneros do discurso
abstratos e inoperantes”. (BAKHTIN, 1984, p.282).

Ja para Mari (2004, p. 63),

... Se tipos textuais ou discursivos constituem um aspecto essencial na compreensao
do género, é preciso mostrar como é que devemos combinar tipos na percepcao de
um género — ja que pela diversificacdo tipoldgica desse ultimo, ndo podemos criar
uma correspondéncia direta tipo/género -, ou como podemos derivar género de tipos
dominantes, ja que esses Ultimos é que representam a formatacdo linguistica do
texto. Além desse aspecto numérico de uma discrepancia entre tipos (limitados) e
géneros (ilimitados), o carater muito diversificado de expressdo de certos tipos nem
sempre assegura uma relacdo imediata com géneros possiveis. Por exemplo, o teor
argumentativo de uma propaganda, de uma carta comercial, de uma carta de
apresentacdo, de um horéscopo, de uma exposicdo de motivos, de um parecer nao

tem necessariamente o mesmo padrao linguistico.

Diante do que foi colocado acima, nos perguntamos: sera possivel, levando-se em
consideracdo a universalidade, a heterogeneidade, as diversidades, as especificidades e as
disparidades que envolvem os conceitos de género, de discurso e de texto, um terreno
comum para seu estudo? Percebemos que para tratarmos dos conceitos, das definicdes e das
caracterizagdes de género, de texto e de discurso, devemos levar em consideragdo que eles
sdo maleaveis, complexos, dindmicos, heterogéneos, classificatérios, tipologizantes e
problematicos. Devemos também levar em conta os aspectos formais/estruturais, as
instancias/esferas de atividades sociais que delimitam historicamente os discursos, as
praticas de producdo discursiva em construcdo, os registros da memdria (individual e
social), os modos de organizacdo do texto/discurso, os dominios de pratica social, 0s

suportes materiais.
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Dentro dessa perspectiva, podemos afirmar que o anuncio publicitario € um género de
discurso no interior de um tipo de discurso, o discurso publicitario, o qual surge da
associacao entre a agéncia publicitaria e a oferta de um produto e/ou servigo. O discurso
publicitério dirige-se ao consumidor de forma singularizada, procurando fazer com que 0s
produtos sejam vistos pelo consumidor como feitos especialmente para ele. Para isso, a
persuasdo deve ser empregada. Persuadir significa influenciar opinides ou atitudes através
da comunicacdo. Significa ndo apenas informar, como também educar, e ainda motivar.
Significa influenciar o coragdo tanto quanto o pensamento das pessoas. Para Charaudeau,
(2006, p.61) o discurso propagandista’? tem em sua estrutura a disposicdo para seduzir ou

persuadir o alvo proposto:

No discurso propagandista, o status da verdade é da ordem do que h& de ser, da
promessa: um dom magico é oferecido (“a eterna juventude”, pelo publicitirio, ou o
“bem-estar social” pelo politico), cuja realizacdo benéfica para o alvo so se
concretizara se este se apropriar do dom... ndo ha nada a provar: o modelo proposto

é 0 do desejo.

Assim, na maioria das vezes, a Publicidade, sob o mascaramento dos reais objetivos, nos
diz o que devemos desejar, por que devemos desejar e como 0s desejos podem ser
realizados. A Publicidade procura estabelecer uma relagdo de identidade entre os

consumidores e 0s objetos industrializados.

Tais andncios, na maioria das vezes, encontram-se inseridos ¢ “camuflados” entre os textos
cuja finalidade comunicativa é transmitir um saber informativo, como as revistas e/ou
jornal. Desse modo, os anuncios utilizam estratégias compativeis com este circuito
comunicativo e situacional de forma a atingir a finalidade persuasiva de venda. Ainda
Charaudeau (2006, p. 21),

12 para Charaudeau, o discurso propagandista compreende tanto o “publicitario” quanto o “politico”, embora
cada um tenha sua especificidade.
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De um ponto de vista empirico, pode-se dizer que as midias de informacao funcionam
segundo uma dupla légica: uma légica econdmica que faz com que todo organismo
de informacéo aja como uma empresa, tendo por finalidade fabricar um produto que
se define pelo lugar que ocupa no mercado de troca dos bens de consumo (0s meios
tecnoldgicos acionados para fabrica-lo fazendo parte dessa logica); e uma logica
simbdlica que faz com que todo organismo de informacdo tenha por vocacéo

participar da construcdo da opinido publica.

As midias de informacgdo, como o suporte (o canal de transmissdo) escolhido para a
veiculacdo dessa venda/compra é um elemento constituinte para nos ajudar a definir o
género “anuncio publicitario impresso”, pois ha uma configuragdo tradicional de
organizacao dos elementos semidticos dentro do espago fisico do anincio. Outro elemento
constituinte deste género € o publico destinatario (mulheres, homens, criancgas, jovens,
idosos etc.), que pode ser especificado pelo titulo da revista informativa, seja ela cientifica,

literéria, gastrondbmica, de moda etc.

Sabemos que os andncios publicitarios impressos sdo compostos de elementos verbais e
ndo-verbais cuja disposi¢cdo mais convencional é quase sempre: o slogan, a logomarca, a
chamada, as imagens etc (trataremos disso mais adiante). Este poderia ser mais um fator
constituinte do género anuncio publicitario impresso (a classica configuracdo) se nao
fossem as inovadoras estratégias publicitéarias, as quais tém variado em funcdo tanto das
mudancas histdricas e culturais das sociedades, quantos das mudancas que a prépria
atividade comercial de venda e compra tem sofrido em termos de significacdo social. Mas
vale ressaltar que apesar das inovacGes para a captacao do publico-alvo as publicidades ndo
podem também se distanciar de um padrdo ja estabelecido historicamente nesta atividade

com finalidade comercial.

Assim, por exemplo, uma publicidade veiculada em uma revista geralmente tem
caracteristicas bem diferentes daquela veiculada na televisdo ou no radio. Todos esses
suportes trazem consigo seus publicos distintos e suas formas distintas de veicular a

publicidade. Para alguns suportes a publicidade é direcionada a um publico mais
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heterogéneo, para outros, mais homogéneos. Ha aqueles que permitem um acesso mais
rapido e ha aqueles que proporcionam aos leitores/consumidores um tempo maior, uma
compreensdo mais detalhada. Esse é o caso das publicidades veiculadas em revistas, nas
quais os leitores/consumidores podem deter-se mais demoradamente, apreciar os detalhes

da composicao da peca, voltar quantas vezes quiser a particularidade desejada.

Constatamos assim, que o0 anuncio publicitario apresenta um esquema de comunicagao no
qual se articulam elementos linguisticos e visuais que podem se relacionar de diferentes
formas. A imagem destes elementos remete a percepcao visual captada mecanicamente e
sempre lida a partir da referéncia a outras imagens ja vistas, ou seja, através de diferentes
“filtros” intertextuais que sdo, a0 mesmo tempo, especificos a cada pessoa em particular e
partilhados por uma comunidade cultural. Dessa maneira, no anuncio publicitario se
inscrevem discursos outros além daquele de divulgacdo e venda de um produto, discursos

que se configuram como componentes culturais.

Neste contexto, pretendemos descrever os elementos linguisticos, iconicos e simbdlicos
utilizados nos andncios selecionados, a fim de analisar os efeitos de sentido produzidos por
eles, tendo em vista as relagcdes entre o projeto de fala do anunciante (e seus representantes)

e as circunstancias sociais das quais o discurso emerge.

Assim, tanto a intertextualidade quanto a interdiscursividade sdo também elementos
constituintes de qualquer género discursivo e, por conseguinte, do género publicitario
impresso. Admitindo-se que o leitor da publicidade produz, “escreve” outro texto enquanto
I8, podemos reafirmar a idéia de incompletude do texto, introduzindo, assim, a
possibilidade de muitas leituras. Desse modo, o conceito de género mobiliza o contexto
social e histérico, os interlocutores, o contrato comunicacional, o saber enciclopédico, o
interdiscurso, 0 suporte material e o sentido, entre outros. Vejamos, a seguir, um pouco

mais sobre esses elementos que compdem esse género especifico.
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2.1.2. A FORMA DA PUBLICIDADE — OU A PUBLICIDADE EM FORMA

Presente, sob as mais diferentes formas, na vida cotidiana de uma esmagadora parcela da
sociedade, a Publicidade tem feito cada vez mais parte da nossa vida. Assim, para
acompanharmos o desenvolvimento da Publicidade precisamos também acompanhar o
desenvolvimento da sociedade de consumo. Considerando sua dimens&o historica, podemos

afirmar que a sociedade de consumo é uma conseqiéncia do processo de industrializacao.

Os grupos dirigentes da sociedade capitalista desenvolvem, desde o seculo XIX, politicas e
estratégias de incentivo ao consumo. E a Publicidade faz parte, evidentemente, desse
universo. Os anunciantes utilizam-se de estratégias discursivas para atingirem fins
comerciais (dimensdo econdmica) junto ao seu publico-alvo. Como exemplo de estratégia,
podemos considerar a busca de individualizacao, isto é, a singularizacdo de cada empresa
em atingir o publico para que este memorize o produto desejado e o diferencie dos demais
concorrentes. Outros exemplos, o efeito “surpresa”, o apego ao novo e ao inusitado na

tentativa de surpreender seus clientes, muitas vezes gerando polémica ou uma reflexao.

Consideramos aqui como alguns dos recursos expressivos ou aspectos da percepcao visual
de um andncio publicitério: as cores (codigo cromatico), a escrita (cddigo tipografico), o
texto (codigo morfolégico); a imagem (o codigo fotografico) **. Para Péninou (1974, p. 64),
toda boa publicidade ¢ “sinalizagdo de informag¢do”, isto €, marcada pela utilizacdo de um

codigo apropriado:

Nos periodos inaugurais de lancamento de um produto, no decorrer dos quais a
missao atribuida a publicidade é antes de tudo fazer passar um objeto da existéncia a
consciéncia, a fun¢do sinalizadora da imagem se exacerba; ela declina ulteriormente
quando € atingido o objetivo de notoriedade (...) e é exatamente esta énfase, que

funda e constitui a publicidade, institui¢do que ‘“significa a informagdo”.

3 Esta classificacdo é feita por Georges Péninou em seu ensaio para a revista Communications, entitulado
Fisica e Metafisica da Imagem Publicitaria.
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Dessa maneira, podemos consumir 0s produtos anunciados ou ndo, mas, de qualquer forma,
consumimos 0s signos publicitarios a nds demonstrados. Logo, a significacdo publicitaria
reflete e refrata a realidade, que preferimos denominar como producgéao simbolica. O sentido
da publicidade, portanto, é multiplo e plural, da-se em relacdo com o mundo, este cada vez
mais dindmico e completo (ou caotico e fragmentado). De acordo com Charaudeau, a
producdo de sentido € uma pratica social dialégica e polifonica, interdiscursiva e

intersubjetiva que implica a linguagem em uso, tida como uma via de mao-dupla:

E esse 0 lugar em que todo o discurso se configura em texto, segundo uma certa
organizacdo semiodiscursiva feita de combinacdo de formas, umas pertencentes ao
sistema verbal, outras a diferentes sistemas semioldgicos: iconico, gréafico, gestual. O
sentido depende, pois, da estruturacdo particular dessas formas, cujo
reconhecimento pelo receptor é necessario para que se realize efetivamente a troca
comunicativa: o0 sentido € o resultado de uma co-intencionalidade.
(CHARAUDEAU, 2008, p. 27).

Passemos, a seguir, a mais um elemento que compde o género publicitario.

2.1.3. A IMPORTANCIA DAS CORES NA PUBLICIDADE

A cor é um elemento fundamental em qualquer processo de comunicacdo e merece uma
atencdo especial. E um componente com grande influéncia no dia a dia das pessoas,
interferindo nos sentidos, nas emocGes e no intelecto. Acreditamos ser interessante e
enriquecedor para 0 nosso trabalho um estudo sobre as estratégias formais (aspectos
estéticos e graficos) da publicidade e a relacdo entre forma e conteudo. Dentro destes
aspectos poderiamos incluir as cores utilizadas nas campanhas publicitarias. Elas
desempenham um papel essencial no design grafico de qualquer publicidade. A relacéo
entre tema e cor € importante porque ajuda a construir melhor a mensagem no cérebro.
Completa um conjunto de informagdes, adicionando associagdes inconscientes que podem
aumentar ou diminuir o entendimento, a assimilacdo e até manipular as sensacdes e reacdes

dos leitores. Quanto a relacéo entre a ordem de leitura desejada, a cor pode ser responsavel
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pela escolha de qual matéria serd lida primeiro, qual imagem serd mais bem recebida e
memorizada etc. Se a escolha das cores ndo estiver adequada aos objetivos propostos, a
peca publicitaria pode ter um resultado final prejudicado, pois, pode-se estar usando uma
cor mais caracteristica de um publico infantil, de adolescentes, de mulheres sendo que a
revista é, por exemplo, para metrossexuais. Assim, sem pensar e pesquisar 0s objetivos da
publicacdo, as cores escolhidas poderdo estar completamente fora de sintonia com a

situacdo desejada no mercado e, com isso, a peca publicitaria ter pouca aceitacao.

A cor &, assim, um fator importante e tem sido levada em conta e usada de forma cada vez
mais consciente e criteriosa pela maioria dos profissionais da area de publicidade. A cor
tem a capacidade de captar rapidamente e sob um dominio emotivo a atencdo do
comprador. A cor é, desse modo, uma ferramenta para atrair a atencdo do consumidor.
Diversos fatores sdo levados em consideracdo no momento de determinar a cor exata
portadora da expressividade conveniente para um tipo especifico de mensagem para um
produto ou servico a ser consumido. Entre os varios pontos a serem destacados podemos
citar dois, séo eles: a relacdo da cor com o tema abordado e a ordem de leitura desejada
naquela pagina. Devemos levar em consideracdo varios pontos. Alguns deles sdo: perfil do
publico-alvo, objetivo da publicacdo no mercado, projeto editorial da publicacdo, entre
outros, para entdo escolher cores que tenham associagBes psicoldgicas, fisiologicas ou
sinestésicas de acordo com os objetivos desejados. Em Marketing é vital escolher as cores
certas, para que as vendas sejam efetuadas e mantidas. Do mesmo modo, por meio de um
trabalho minucioso e delicado, designar as cores certas ndo é uma tarefa simples,
principalmente porque é preciso considerar as imagens como mensagens visuais

compreendidas entre expressdo e comunicacao.

De acordo com Danger (1973, p. 26) o efeito da cor nos individuos é marcante e vale a
pena a ser estudado por estarem elas repousadas no nosso subconsciente e afetar as nossas
emogcdes. Ainda segundo este autor, a cor € um fendémeno fisico, mas sob o ponto de vista
de vendas, “... cor é gente. Gente decide quais as cores vendera e se um produto

permanecerd ignorado porque sua cor desagradou”. (DANGER, 1973, p. 4).
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Apdbs explanar sobre a importancia das cores, Danger divide as cores em duas categorias: as
quentes e as frias. Poderiamos determinar como quentes as cores: vermelho, alaranjado,
amarelo e suas variagdes. E como frias: o verde, o azul, o violeta e suas variagdes. Danger
menciona que as cores quentes sdo impulsivas e as frias retardantes. Assim, o autor

denomina:

Pessoas que preferem o vermelho tendem a ter personalidade extrovertida, enquanto
as que preferem o amarelo tém queda para o intelectual. Uma pessoa comum gostara
do azul ou do verde, enquanto aquelas que preferem o azul-verde tendem a ser do
tipo discriminador. Os que preferem o azul tendem a ser introspectivos, possuindo
rigoroso controle de suas emocfes. Os que gostam do alaranjado séo pessoas
joviais, os que preferem a purpura tém tendéncia artistica, o rosa é o preferido pelas
mulheres bem femininas. (DANGER 1973, p. 26).

O autor ainda menciona algumas associagfes mais comuns das cores relacionando-as a

sentimentos e sensacdes especificas, como, por exemplo:

Vermelho — calor, paixao, excitacdo, fogo...

Azul - frescor, agua, mar, verdo, policia, correio aéreo, Marinha...
Verde — campo, frescor, descanso, primavera, siga (sinalizagdo)...
Amarelo — sol, calor, alegria, atencdo (sinalizacao)...

Cinza — dignidade, calma...

Branco — asseio (hospitais, médicos, enfermeiros)...

Rosa — gentileza, mulheres...

Ja de acordo com Farina (2006, p. 108), existem algumas indicacdes seguras quanto ao uso

das cores em publicidade™:

14 Sobre as cores na comunicacao, ver também a obra de Guimarées (2004).
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VERMELHO: Aumenta a atencdo, é estimulante, motivador. Indicado para uso em

anuncios de artigos que indicam calor e energia, artigos técnicos e de ginastica.

LARANJA: Indicado para as mesmas aplicacGes do vermelho, com resultados um

pouco mais moderados.

AMARELO: Visivel a distancia, estimulante. Cor imprecisa pode produzir vacilacéo
no individuo e dispersar parte de sua atencdo. Ndo & uma cor motivadora por
exceléncia. Combinada com o preto pode resultar eficaz e interessante. Geralmente
indicada para aplicagcdo em andncios que indiquem luz, é desaconselhavel seu uso em

superficies muito extensas.

VERDE: Estimulante, mas com pouca forca sugestiva; oferece uma sensacdo de
repouso. Indicado para anuncios que caracterizam o frio, azeites, verduras e

semelhantes.

AZUL.: Possui grande poder de atracdo; é neutro nas inquietacGes do ser humano;
acalma o individuo e seu sistema circulatério. Indicado em anuncios que caracterizem

o frio.

ROXO: Acalma o sistema nervoso; a ser utilizado em anuncios de artigos religiosos,
em viaturas, acessorios funerarios etc. Para dar a essa cor maior sensacdo de calor,
deve-se acrescentar vermelho; de luminosidade, o amarelo; de calor, o laranja; de frio

0 azul; de arejado o verde.

PURPURA E OURO: Cores representativas do valor e dignidade. Devem ser

aplicadas em anuncios de artigos de alta categoria e luxo.

MARROM: Esconde muito a qualidade e o valor e, portanto, pouco recomendavel em

publicidade.

VIOLETA: Entristece o ser humano, ndo sendo, portanto, muito bem visto na criacao

publicitaria.
CINZA: Indica discricdo. Para atitudes neutras e diplomaticas é muito utilizado em

publicidade.
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PRETO: Deve ser evitado o excesso em publicacGes a cores, pois tende a gerar

frustracao.

AZUL E BRANCO: Estimulante, predispbe a simpatia; oferece uma sensacao de paz
para produtos e servigos que precisam demonstrar sua seguranca e estabilidade.

AZUL E VERMELHO: Estimulante da espiritualidade; combinacdo delicada e de

maior eficacia na publicidade.

AZUL E PRETO: Sensacdo de antipatia; deixa o individuo preocupado; desvaloriza

completamente a mensagem publicitaria e é contraproducente.

VERMELHO E VERDE: Estimulante, mas de pouca eficacia publicitaria.

Geralmente se usa essa combinacao para publicidade rural.

VERMELHO E AMARELO: Estimulante e eficaz em publicidade. Por outro lado as
pesquisas indicam que pode causar opressdo em certas pessoas e insatisfagdo em

outras.

AMARELO E VERDE: Produz atitude passiva em muitas pessoas, sendo ineficaz em

publicidade. Podera resultar eficaz se houver mais detalhes coloridos na peca.

Assim, podemos considerar que a capacidade de utilizar as cores em um processo de
comunicacdo visual garante, subliminarmente, a absorcdo de idéias referentes ao contexto
no qual esta inserida. O apelo construido nas publicidades atinge o estado emocional do seu
publico-alvo, a comecar pela escolha da cor da logomarca, do slogan, da embalagem do

produto, além, evidentemente, da peca publicitaria. De acordo com Joly (1999, p. 100):

De fato, a cor e a iluminacdo tém um efeito psicofisiolégico sobre o espectador
porque, “percebidas oticamente e vividas psiquicamente”, colocam o espectador em
um estado que se assemelha ao de sua experiéncia primordial e fundadora das cores
e da luz. Luz obliqua, da manha, da tarde ou de inverno e os humores vinculados a
ela. Luz zenital e as impressdes do verdo. Sol ou fogo, lampada ou projetor. Forca e
violéncia do vermelho do sangue e do fogo, azul aéreo do céu ou verde apaziguante

dos brotos das folhas. Tantas referéncias que, com um pouco de memoria, Sao
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reativadas pelas escolhas feitas para a imagem, € claro, com seus ajustes
socioculturais. O negro ja ndo € a cor do luto para todos, assim como o branco, ja

nao é a da natureza.

Vale dizer que ndo pretendemos, aqui, esgotar as questdes que envolvem as cores na
publicidade. Questbes reconhecidas em sua enorme complexidade e imprecisédo cientifica,
principalmente em funcdo da abundéancia de fatores que influenciam nos resultados. Ha,
entretanto, um consenso nos meios académicos no sentido de que as cores influenciam
psicologicamente o ser humano, conforme o tom, matiz, saturacdo ou luminosidade, de
diferentes formas. E esses dados sdo valiosos para aqueles que constroem pecas
publicitarias. Além das cores, temos a tipografia como mais um componente importante na

construcdo das publicidades. Passemos a ela.

2.1.4. TIPOGRAFIA: A IMAGEM DA LETRA

A tipografia é considerada por alguns como o principal elemento da peca publicitaria.
Ainda para alguns, hd uma saturacdo visual e uma conseqiiente énfase em relacdo aos
conceitos verbais. Dai a importancia da tipografia no mundo da Publicidade. Para outros a
tipografia € vista como um mal necessario. Tipografia também é comunicacéo, é linguagem
imagética. Dizem que uma imagem vale mais que mil palavras. Entretanto é preciso
palavras para dizer isso. Os profissionais da tipografia devem estar preparados ndo apenas
para ler as palavras que véo fazer parte do seu layout, mas também para entendé-las. Eles
devem, também, dar a sua contribuicdo com idéias e sugestbes quanto ao contetudo das
palavras. A tipografia ndo se limita a questdes tais como legibilidade e adequacéo de estilo.
A moda e as mudancas tecnolégicas sdo apenas uma parte do problema. O que converte a
tipografia em algo fascinante, e em um tema de investigacdo essencial para qualquer pessoa
que se dedique a Publicidade, é que esta atividade consiste em uma manifestacdo de uma
busca de maior eficiéncia e maior poder de comunicagdo da palavra escrita. A tipografia
pode revelar uma série de fatores pessoais, politicos e econdmicos, que veiculam valores
sutis e vitais. A boa tipografia deve reunir forma, equilibrio e cor. O bom ou mau uso na

escolha tipografica pode diferenciar a boa e mé peca publicitaria. A escolha correta de tipos
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de letras pode ser um problema para a Publicidade. Existem milhares de tipos, o que

dificulta ainda mais a escolha.

Portanto, tipografia relaciona-se diretamente & materializacdo da imagem da palavra:
desenho tipico de cada letra, qual € o seu corpo, a espessura de seu traco, simples ou
negrito, etc. H4, como afirmamos acima, atualmente, uma infinidade de possibilidades
técnicas para a composicdo tipografica, gracas, sobretudo as tecnologias digitais
desenvolvidas no final do século XX, que deixaram as familias tipograficas tdo populosas

quanto possiveis.

A escolha tipografica € uma etapa essencial desde a escolha do logotipo, isto é, a marca da
empresa quanto ao slogan, pois estas representardo significacées que véo ser produzidas,
veiculadas e afinal consumidas. E s relembrarmos o sucesso de algumas marcas neste

quesito como a Coca-Cola, Mc Donalds, Nike, Sony, Google, Apple, entre outras.

Devido ao aumento da exibicdo de pecas publicitarias, houve uma redugdo no numero de
publicidades com textos longos. Os profissionais, hoje, para a execu¢do de suas tarefas, se
prendem a criacdo de publicidades com o raciocinio rapido e criativo para que as
publicidades sejam “digeridas” facilmente e que haja uma memorizagdo eficaz. Tais
manobras se estendem aos elementos textuais da peca publicitaria, isto é, desde a estética
dos grafismos como, por exemplo, os destaques dados ao tamanho, a cor, ao tipo dos
grafismos, passando pela localizacdo que pode ser ao alto, oscilando entre as posicdes
centro ou esquerda e, em menor escala, aparece a direita da pagina e chega até a estrutura

enunciativa, ou seja, o contetdo.

Dessa maneira, com relacdo aos atributos da tipografia das pecas publicitarias, podemos
classificar as letras como: caligrafadas ou ndo, irregulares ou regulares, preenchidas ou
vazadas, a escolha das cores, espessura dos tragos (grosso ou fino), tamanho (grande, médio
Ou pequeno), espacamento entre as letras (estreito ou espacado) e 0 espagamento entre as
linhas (apertado ou folgado). Esses recursos geralmente sdo usados e distribuidos nas

seguintes formas textuais das pecas publicitarias:
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- CHAMADA: pequeno texto colocado em evidéncia,
- SLOGAN genérico: acompanha o logotipo e é imutavel, identifica a marca,
- SLOGAN ESPECIFICO: corresponde a determinado modelo ou coleco,

- TEXTO REDACIONAL: texto que explicita as qualidades do produto e/ou as

vantagens da compra,
- TEXTO TECNICO: texto que explicita as caracteristicas técnicas do produto,

- TEXTO COMERCIAL: texto descritivo ou prescritivo que faz uma referéncia a

atividade comercial,

- LOGOTIPO: grupo de letras fundidas em um so tipo, que forma sigla ou palavra

gue representam a marca,

- MARCA: simbolo identificador e representativo de uma institui¢cdo, de um produto,

através de uma forma gréafica ou sonora, simbolo emblematico.

LOGOMARCA: conjunto do simbolo gréafico, constituido pelo nome, pelo simbolo

e logotipo®.

Desse modo, a tipografia pode ser vista como essencial para um bom projeto grafico,
especialmente para a Publicidade. Nas revistas, a disposicao das letras € responsavel por
chamar a atencdo do leitor e prendé-lo a matéria. Muitas vezes, quando uma peca
publicitaria esta mal diagramada, percebe-se que tem algo errado. A leitura ndo flui. O

leitor pode achar a peca chata, ndo se interessar por ela.

2.1.5. A IMAGEM DA IMAGEM

H& uma tendéncia na sociedade moderna de se produzir publicidades altamente iconicos. A
imagem, assim como as palavras, também tém o poder de transportar o individuo para
diferentes mundos, agucando a criatividade e a imaginagdo, na medida em que o faz

participar de universos jamais imaginados.

15 Esta classificacdo ou configuragdo formal das publicidades encontra-se no Dicionario de Comunicac&o
(1987, p. 383-384 e 544).
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A imagem na Publicidade pode ser tratada de duas maneiras distintas. Podemos toma-la da
mesma forma como se toma o signo linglistico, discutindo questdes relativas a
arbitrariedade, a imitacdo e a referencialidade, ou podemos aborda-las nos tragos
especificos que a caracterizam, tais como extensdo e distancia, profundidade, verticalidade,
estabilidade, ilimitabilidade, cor, sombra, textura etc., buscando aquilo que lhe seria
especifico. Essas duas maneiras de tratar a imagem trazem, entretanto, um problema. Na
primeira forma tratamos o ndo-verbal através do verbal e produzimos, de certa forma, um
reducionismo na prépria conceituacdo de linguagem (verbal e ndo-verbal), por ser esta
pensada com relacdo ao signo lingiistico. Na segunda forma de abordar a imagem, a
relacdo com o lingistico cede lugar a relagdo com os tragos da imagem entendidos a partir
de um “olhar técnico”. Em ambos 0s casos, acabamos por propor para o estudo da imagem
sua descrigédo formal, dificultando o entendimento da materialidade significativa da imagem
na sua dimensao discursiva. Ou seja, ficamos divididos entre o uso feito da imagem e as

possibilidades de interpretacdo da imagem social e historicamente determinadas.

Ao pensarmos a imagem através do verbal, acabamos por descrever, falar da imagem,
dando lugar a um trabalho de segmentacdo da imagem em partes. A palavra fala da
imagem, a descreve e a traduz, mas jamais revela a sua matéria visual. Dai, mais uma vez,
afirmarmos que, para a Publicidade, uma imagem ndo vale mais que mil palavras.
Entretanto, mesmo sabendo que a palavra ndo pode (ou ndo deve) explicar as imagens,
visto que € sua visibilidade que permite sua existéncia, essa ndao co-relacédo entre o verbal e
0 nado-verbal ndo descarta o fato de que a imagem pode ser lida. Propriedades como a
representatividade, garantida pela referencialidade, sustentam, por um lado, a possibilidade

de leitura da imagem e, por outro, reafirmam o seu status de linguagem.

Assim, ndo ha como negar as caracteristicas visuais e 0 poder da imagem na Publicidade. A
imagem é um elemento fortemente explorado por ela. Isto porque o marketing ¢ feito desde
a imagem da empresa, imagem do produto, da embalagem. Dessa maneira, construir a
“imagem de” é o termo chave da eficacia comercial, do sucesso do produto e/ou servigo
oferecido. A imagem €, antes de tudo, algo que se assemelha a outra coisa, a qual leva o0s

consumidores a construirem significagdes, a construirem sentidos.
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Se ela (a imagem) parece é porque ela ndo é a propria coisa: sua fungéo é, portanto,
evocar, querer dizer outra coisa que ndo ela prépria, utilizando o processo da
semelhanca. Se a imagem é percebida como representacdo, isso quer dizer que a
imagem é percebida como signo. (JOLY, 1999, p. 39).

As palavras de Joly (1999) vém corroborar o nosso entendimento sobre a disposi¢cdo das
imagens e dos outros elementos de uma peca publicitéria, na medida em que a autora
coloca que o caminho para o olhar do espectador € cuidadosamente preparado para que

sejam selecionadas no anuncio as superficies portadoras das informacgdes-chaves.

Ja Péninou (1973, p. 66), outro estudioso da Publicidade, cita quatro configuracoes

privilegiadas da imagem publicitéria:

- a construcdo focalizada: as linhas de forca (trago, cores, iluminacdo, formas)
convergem para um ponto do andncio que representa o nucleo e que se torna o

local do objeto a ser promovido;
- a construcdo axial: coloca o objeto de promogdo no plano central da pagina;

- a construcdo em profundidade: em que o objeto € integrado a uma cena dentro de

um cenario em perspectiva e esta a frente dela, em primeiro plano;

- a construcdo sequencial: consiste em fazer com que se percorra 0 anincio para
que com o olhar recaia, no final do percurso, sobre o produto, situado na maioria

das vezes, para a leitura da esquerda para a direita, embaixo a direita do andncio.

Barthes, estudioso da Semiologia, se preocupou também em estudar a linguagem da
imagem, conhecido por ser o pioneiro no estudo da semiologia publicitaria, teceu algumas
reflexdes sobre o assunto. Para o autor “... a imagem contém signos, é certo que em
publicidade esses signos sdo plenos, formados com vista a melhor leitura: a imagem

publicitaria é franca ou pelo menos enfatica.” (BARTHES, 1990, p. 17).
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O autor propde o estudo da Publicidade como um espelho da sociedade, pois para
compreender o sentido criado pelas publicidades e interpretado pelos individuos,
indiretamente estuda-se o ser humano em si (identidade individual) e sua relacdo com o0s
outros individuos (identidade coletiva). Ainda segundo o autor, se encararmos o estudo de
todas as mensagens conotadas como artes imitativas da realidade, podemos prever que 0s
codigos usados por elas sdo comuns aos individuos e provavelmente constituidos, seja por
uma simbologia universal, seja por uma retoérica de época ou por uma reserva de
esteredtipos (esquemas, cores, grafismos, gestos, expressdes, agrupamentos de elementos).
(BARTHES, 1990, p. 13).

Barthes afirma igualmente que a imagem e o texto publicitarios podem guardar entre si dois
tipos de relacdo: uma relacdo de revezamento ou redundancia (relais), quando constroem
mensagens idénticas, e uma relacdo de ancoragem (ancrage), quando o iconico diz a e
lingtistico diz b. Propondo uma “semiologia da imagem”, na qual buscou descrever os
modos de producdo de sentidos das imagens, Barthes considera que a imagem remete a
percepcdo visual captada mecanicamente e sempre lida a partir da referéncia a outras

imagens ja vistas.

A analise da imagem pressupde um desvelamento de uma das implica¢cdes da abordagem
semiotica, considerando-se a complementaridade entre linguagem e imagem, ndo podendo,

portanto, uma analise desconsiderar o viés interativo e circular de ambos.

Gostariamos de finalizar esse item citando Ferrara (1991, p. 6), que afirma que:

A estrutura informacional ndo precisa ser, nem € exclusivamente verbal. [...]
Escolher cores, modelos, tecidos, marcas significa expectativas sécio-econdmicas,
mas, sobretudo, revela o que queremos que pensem de nos; aquelas escolhas
representam, sdo signos da auto-imagem que queremos comunicar. Estes signos
falam sem palavras, sdo linguagens ndo verbais altamente eficientes no mundo da

comunicagdo humana.
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Mas, ainda assim, podemos dizer que sem a palavra ndo ha o que dizer. E o que veremos a

sequir.

2.1.6. APALAVRA: SIGNO POR EXCELENCIA

Levando-se em conta o fato de que o discurso publicitario necessita da palavra para se
manifestar, torna-se util refletir sobre a nogdo desenvolvida por Bakhtin (1979, p. 17) sobre

0 signo:

Um produto ideoldgico (...) reflete e refrata uma outra realidade que lhe é exterior.
Tudo o que ¢ ideoldgico possui um significado e remete a algo situado fora de si
mesmo. Em outros termos, tudo o que é ideoldgico é um signo. Sem signos ndo existe

ideologia.

Conforme Bakhtin, o signo é ideoldgico porque ele se reveste do conjunto de idéias de um
grupo social em conformidade com uma dada circunstancia. Dessa maneira a realidade
expressa pelo publicitario ja constitui por si s6 uma refracdo da realidade, e que vai refletir
ndo uma unica realidade, mas suas varias faces. Além disso, Bakhtin declara o aspecto
moével e mutante do signo-palavra, em que apenas uma palavra, pode refletir varios

significados, dependendo do contexto em que esta for inserida.

Podemos considerar que para Bakhtin o sentido de signo ganha contornos diferentes. Ele
ndo s6 abarca o sentido da representacdo (significado e significante), mas uma vastiddo de
sentidos que se constroem de forma ideoldgica, no seio da sociedade, ou seja, ndo s

refletindo, mas refratando a realidade.

O signo e a situacdo social estdo indissoluvelmente ligados. Ora, todo signo é
ideologico. Os sistemas semioticos servem para exprimir a ideologia e séo, portanto,
modelados por ela. A palavra é o signo ideoldgico por exceléncia; ele registra as

menores variagdes das relacgdes sociais. (BAKHTIN, 1979, p. 6).
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Assim, na medida em que os sujeitos de linguagem se reconhecem enquanto integrantes de
um mesmo grupo social do qual fazem parte, em fungéo dos discursos de representacao aos
quais aderem ou que rejeitam, esses sujeitos se definem num determinado grupo, numa
mesma comunidade discursiva; mantidos assim por uma consciéncia social que nao é

necessariamente consciente e que os sobredetermina parcialmente.

Neste contexto, pretendemos descrever os elementos linglisticos na elaboracdo dos
anuncios, a fim de analisar como os publicitarios constroem universos de referéncia
comuns aos metrossexuais. Passemos, assim, a Teoria Semiolinguistica, de Patrick

Charaudeau.

2.2. A TEORIA SEMIOLINGUISTICA

A Teoria Semiolinguistica, desenvolvida por Charaudeau, torna-se um instrumento de
analise apropriado diante dos nossos objetivos aqui determinados, devido, entre outras

coisas, ao seu posicionamento em relacdo a linguagem.

Pode-se dizer que 0 nosso objeto de estudo (a linguagem), dentro dessa perspectiva de
Charaudeau é considerado algo indissocidvel de seu contexto socio-histérico, no qual a
linguagem emerge para satisfazer certas intengfes vindas dos sujeitos em interacdo e para
produzir efeitos por meio de seu uso. Assim a Teoria Semiolinglistica leva em
consideracdo fatores psicosociolinguageiros, além de tratar da enunciacdo e da
subjetividade no discurso, ou seja, € uma teoria preocupada com a forma de acdo pretendida
pelo sujeito, com o sentido e com o fendmeno da interacdo social. E importante considerar
que esses fatores psicosociolinguageiros da comunicacdo sdo determinantes da significacéo
discursiva que é uma resultante dos componentes linglisticos. Tais fatores operam com o
verbal e o iconico, ao passo que o situacional opera um material psicossocial. Para a
Semiolinguistica, enfim, o ato de comunicagdo torna-se algo muito similar a uma

encenacdo (mise en scene):
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(...) assim como o diretor de uma peca teatral usa 0s espagos cénicos, a decoracao, a
luz, os efeitos sonoros, os atores, um determinado texto-para produzir efeitos de
sentido em um puablico-assim o locutor, querendo comunicar, seja pela fala, seja por
escrito, seja por gestos, desenhos - usard os componentes do dispositivo de
comunicacdo, em funcdo dos efeitos que visa provocar em seu interlocutor.
(MACHADO, 2001, p. 51).

Charaudeau ainda nos explica que um ato de comunicacdo ndo se restringe apenas ao

discurso como manifestacéo verbal:

O discurso ultrapassa os cddigos de manifestacéo linguageira na medida em que é o
lugar da encenagéo da significacédo, sendo que pode utilizar, conforme seus fins, um
ou varios cogidos semiolédgicos. (CHARAUDEAU, 2001, p. 25).

Nesse sentido, tanto os recursos da expressao verbal (oral ou escrita), quanto da expressao
gestual ou da iconica, podem ser utilizados discursivamente. Devemos nos ater também,
segundo este autor, que discurso ndo é texto, este é a materializacdo da encenacéo do ato de
linguagem. Mas o que seria um ato de linguagem? Nas proximas linhas Charaudeau (2001,
p. 28-29) nos explica 0 processo deste ato. Para ele, tal encenagdo abarca um dispositivo
contendo dois circuitos: um circuito externo, relativo ao lugar do fazer psicossocial
(elemento situacional), e um circuito interno, no qual situa-se o lugar da organizacdo do
dizer, sede do discurso. O elemento situacional (circuito externo) corresponde as
circunstancias de producdo do discurso, nas quais encontramos sujeitos dotados de uma
intencionalidade e interligados por uma situacdo de comunicacdo concreta. Todos esses
elementos circunstanciais precedem e determinam a materializacdo do discurso (circuito
interno). Nessa perspectiva tedrica, o ato de linguagem torna-se uma totalidade que
combina dois elementos, indissociaveis um do outro: o dizer e o fazer. Charaudeau (2001,

p. 28-29) ressalta ainda, mais duas caracteristicas desse fendmeno:

Todo ato de linguagem corresponde a uma dada expectativa de significagdo. O ato

de linguagem pode ser considerado como uma interag@o de intencionalidades cujo
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motor seria o principio do jogo: “Jogar um lance na expectativa de ganhar”. O que
nos leva a afirmar que a encenacédo do dizer depende de uma atividade estratégica
(conjunto de estratégias discursivas) que considera as determinacfes do quadro
situacional.

Todo ato de linguagem é o produto da acdo de seres psicossociais que S&ao
testemunhas, mais ou menos conscientes, das praticas sociais e das representacées
imaginarias da comunidade a qual pertencem. Isso nos leva a colocar que o ato de
linguagem né&o é totalmente consciente e é subsumido por um certo nimero de rituais

socio-linguageiros.

Ao abordar o fendbmeno da significacdo linguageira, a Teoria Semiolinguistica leva em
conta, portanto, o aspecto situacional, isto é, os fatores historico, social, cultural,
psicolégico e intencional do ato de linguagem, incluindo tanto o sujeito que deseja
comunicar quanto aquele que vai interpretar. Vejamos, pois, a apresentacdo do quadro
comunicacional de Charaudeau, a partir do qual 0s conceitos expostos acima seréo

aprofundados.

2.2.1. O QUADRO ENUNCIATIVO

Como vimos, Charaudeau define o contrato comunicacional como algo que se realiza em
qualquer ato de comunicacao, sob qualquer forma — seja oral, escrita, ndo-verbal. A relacéo
contratual é constituida e restringida por trés componentes: o comunicacional (quadro
fisico da situacdo interacional, ou seja, as circunstancias materiais em que se realiza o ato
de linguagem); o psicossocial (identidade — estatutos psicoldgicos e sociais possivelmente
reconhecidos pelos parceiros entre si); e o intencional (conhecimento a priori possuido

pelos parceiros um sobre o outro, que direciona a finalidade do discurso).

No contexto de nossa pesquisa, a enunciacao publicitaria surge como encenacdo do ato de
linguagem que envolve os trés componentes citados acima. Ela é composta por dois niveis:
0 circuito externo e o interno. Quatro sujeitos podem ser vislumbrados nesses dois

circuitos. No circuito do fazer, estdo o Sujeito Comunicante (Euc) e o Sujeito Interpretante
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(Tui), seres reais historicamente determinados que participam do ato comunicativo,
enunciando e co-enunciando; no circuito do dizer, verificam-se o Sujeito Enunciador (Eue)
e um Sujeito Destinatario idealizado (Tud), classificados por Charaudeau como seres de
fala, j& que estdo no nivel discursivo. Para efeito didatico e para esclarecer melhor o
processo, Lysardo-Dias e Gomes (2005, p. 126) adaptaram o quadro comunicacional
proposto por Charaudeau para o universo da enunciacdo publicitaria. Ele pode ser definido

da seguinte maneira:

NIVEL SITUACIONAL

NIVEL DISCURSIVO

(Euc) <—7> (Eue) +— (Tud) <—TF—> (Tui)
Empresa Anunciante Consumidor Comprador
de Publicidade Enunciador da mensagem do produto
publicitéria

MENSAGEM PUBLICITARIA

CIRCUITO DE COMPRA E VENDA DE PRODUTOS

O Euc toma a iniciativa do processo de producéo, e aciona Eue para encenar o dizer para
Tud, o receptor idealizado — isso tudo acontece em funcédo dos trés componentes da relacéo
contratual e através da percepcdo de que Euc tem do ritual linguageiro em que esta
envolvido. A iniciativa do processo de interpretacdo parte de Tui, que constréi uma
compreensdo acerca do discurso enunciado por Euc, também em funcdo dos componentes
comunicacional, psicossocial e intencional, e, além disso, através da percep¢do que Tui
possui com relacdo ao ritual de linguagem do qual participa. O Eue, no mundo das palavras,

indica a mise en scéne comandada pelos sujeitos externos, Euc e Tui.
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Vale ressaltar que o bem de consumo ou servico anunciado no circuito externo é
redimensionado no circuito interno da encenacao publicitaria, como um objeto cultural ao
qual se agregam valores potencialmente relevantes para um puablico previamente
determinado. De acordo com Lysardo-Dias e Gomes (2005, p. 127) o servi¢o ou 0 bem de
consumo € inserido em um dado universo de referéncia ao qual se vinculam certas praticas
sociais e a certos comportamentos. A mercadoria anunciada passa, assim, por um processo

de valorizagdo simbdlica.

Tudo isso € para Charaudeau (1997) um jogo de mascaras. O consumidor sabe que esta
sendo envolvido pela instancia de producéo, mas centra-se nas vantagens e beneficios que o
produto oferece. Assim, o produto apresenta-se como um responsavel pela superacdo de
varias caréncias; seduzindo e influenciando o consumidor, que para sanar aquela “falta”

acaba adquirindo o produto.

Segundo Gomes (1998), a Publicidade desenvolve um discurso que pode se estender desde
a manipulacdo, fazendo com que um individuo aja sobre o outro, para leva-lo a desejar e/ou
fazer alguma coisa (persuasdo), até a transmissao de um modo de viver, uma ideologia. 1sso
traz implicacdes no cotidiano das pessoas, ja que tal discurso procura, ndo somente ditar
comportamentos e valores, mas agir como regulador inovador ou refletor de modelos
socioculturais vigentes (GOMES, 1998, p. 174).

Todo texto publicitario possui elementos subjacentes que Sdo responsaveis por
impressionar o consumidor, uma vez que € destinado a fazer agir o destinatario seduzindo-
o0, incitando seu desejo. O dito, segundo essa mesma autora, pode produzir sobre 0s
interlocutores efeitos diversos: de cumplicidade, de exclusao, de fascinacdo etc, levando o
sujeito a ndo apenas comprar produtos, mas a adotar comportamentos e valores que sdo ali

divulgados.
Todo discurso, segundo Charaudeau (2006, p. 67), depende das condicdes especificas da

situacdo de troca na qual ele surge. Assim, para o autor, a situacdo de comunicagdo

constitui um conjunto de dados que fornece um quadro de restricdes discursivas e um
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espaco de estratégias, a qual todos os sujeitos se reportam. A nocao de contrato consta da
correlacdo entre os limites a que se submetem os falantes e as estratégias que eles

selecionam.

Como em todo ato de comunicacdo, a comunicacdo publicitaria pde em relacdo duas
instancias: uma de producdo e outra de recepgdo. Estudaremos, a seguir, como elas se

constituem e quais séo suas afinidades.

2.2.2. A INSTANCIA DE PRODUCAO

Mari, (2002, p. 47), considera que as restricOes e as estratégias do contrato comunicacional
ndo estdo presentes somente na instancia da producdo, mas também na instancia da

recepcao:

Né&o cremos que esses dois espacos de atuacdo sejam exclusivos do lugar do locutor;
restricbes e estratégias sdo categorias mais amplas que podem ser vistas, como
instrucdo geral para o processo de interpretacdo. Se assim podemos comecar
concebendo os fatos da interpretacdo, estamos admitindo que o leitor ndo € livre ao
construir uma interpretacdo (restricbes), mas dispde de algum espaco de manobra

para um ajuste singular de sua leitura (estratégias).

Podemos dizer, entdo, que tanto na instancia de producdo quanto na recepcao 0s sujeitos
sdo enquadrados no espaco de restricdo e no espaco de estratégia. Isto quer dizer que os
sujeitos devem ter competéncia discursiva para produzirem e interpretarem enunciados
dentro de uma formacdo discursiva das quais fazem parte assim sendo 0s sujeitos co-

partipativos da construcao do sentido.

De acordo com Charaudeau e Maingueneau (2004, p. 132) a combinagdo destes dois
espacos (0 das restricdes e o das estratégias) € o que valida o ato de linguagem, pois
correspondem as escolhas possiveis que o sujeito falante pode fazer no desencadear da cena

comunicativa. Trés planos podem ser vislumbrados no espaco das estratégias: a
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legitimidade, que resulta da relacdo entre o projeto de fala, a situagdo comunicativa e a
posicao psicossocial do sujeito falante que lIhe garante o poder-dizer; a credibilidade, que
consiste no fato de o sujeito falante demonstrar suas habilidades, o saber-dizer; e a
captacgdo, que objetiva provocar e influenciar o interlocutor, através de efeitos de sentido*®

expressivos, emocionais e dramatizados.

Dessa maneira, compreendemos que para a produ¢do dos anuncios publicitérios a instancia
de producdo deve ater-se a tais estratégias para que haja sucesso na interagdo comunicativa
idealizada. Assim ocorrendo, o objetivo primordial das publicidades sera atingido: a venda

do produto ou do servico anunciado.

Um dos papéis da instancia de producéo € de propulsar o desejo nos consumidores, além de
Ihes informar sobre o produto e/ou servico existentes, para que a instancia de recepcao
manifeste interesse ou prazer em consumi-los. Mas de acordo com Charaudeau, esta ndo é
uma tarefa simples. Primeiro porque a instadncia de producdo ndo trata somente de
apresentar o seu produto ao consumidor, mas de construir um certo saber, pelo qual se
constroem representacdes sobre o publico; e segundo, porque este ndo coincide totalmente
com tais representagdes; “ndo se deixando atrair nem seduzir com facilidade, seguindo seus
proprios movimentos de idéias, ndo sendo apreendido facilmente” (CHARAUDEAU, 2006,
p. 72).

Dessa maneira, a instancia de producédo é responsavel por organizar o conjunto do sistema
de producdo, num lugar externo, e a enunciacdo publicitaria. No discurso publicitéario, ou
melhor, para a criacdo de uma peca publicitaria contamos realmente com uma instancia de
producdo heterogénea, isto é, um conjunto de profissionais que trabalham em equipe
constantemente. Para a sua configuracdo do principio ao fim temos a participacédo tanto do
fabricante do produto, quanto a agéncia publicitaria, incluindo aqui os responsaveis pela
criagdo de uma peca publicitaria: diretor de criacdo, designer, fotografo, redator, editor de

16 para Charaudeau, existem o efeito pretendido e o efeito produzido. O primeiro consiste nos efeitos que o
Euc pretende e busca produzir junto ao Tud por ele suposto e construido de modo ideal e o segundo sdo
aqueles efeitos que o Tui reconhece efetivamente, construindo-os e reconstruindo-os a seu modo.
(Charaudeau e Maingueneau, 2004, p. 180).
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moda, layout-man, produtor grafico e empresarios; cada qual querendo mostrar seu ponto
de vista, seu olhar sobre cada pedaco deste emaranhado de opinides e subjetividades. Dessa
maneira, cada pega publicitaria € o resultado de uma co-construgdo global destes parceiros.
Enfim, ha diferentes “atores” (sujeitos enunciadores) que contribuem para determinar a

instancia da enunciacao publicitaria:

Quando um escritor escreve um livro, um sabio faz uma explanacéo cientifica, um
politico faz um discurso, sabe-se a quem responsabilizar pelo que foi dito ou escrito
(mesmo que muitos individuos tenham colaborado para que se efetivasse a
comunicacdo). Mas no que concerne as midias, nunca se sabe realmente quem pode
responder por uma informacéo. (CHARAUDEAU, 2006, p. 74).

Tudo isso, ¢ necessario refletir, pois apesar de acontecer de maneira “fingida”, ndo deixa de
ser a reproducdo simbdlica do discurso instaurado por esses profissionais, seres ficcionais e

reais.

Vale ressaltar, neste contexto, que um grupo social, para reconhecer-se como tal, precisa no
minimo regular suas trocas segundo as regras de classificacdo dos objetos, das acbes, das
normas de julgamento. “E preciso entdo que o grupo aja, mas também que julgue seus
proprios comportamentos, que produza discursos de avaliacdo e que, fazendo circular
estes ultimos, faca compartilhar tais representacées” (CHARAUDEAU, 2006, p. 116).

Isso deve ser aplicado tanto para 0 grupo que existe dentro das agéncias publicitérias
quanto para a legitimacdo de uma certa comunidade social e discursiva, como 0s

metrossexuais.

Melo (2006), ao descrever as restricoes e estratégias do contrato da publicidade televisiva,
relata que o sujeito comunicante faz um esfor¢co para tornar acessivel os beneficios
proporcionados pela utilizagdo dos produtos anunciados, através dos quais procura-se
salientar a satisfacdo que esse proporciona, assim como sua praticidade e sua eficcia. Para

iss0, 0 Euc lanca mao da ajuda do Eue:
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Ao seu lado, na busca pelo aprimoramento estético, esta o produto, apresentado por
um comentarista identificavel ou anonimo, mas que adota sempre o tom de uma “voz
amiga”, que, numa interpela¢do direta, parece conhecer as necessidades da
telespectadora, oferecendo a ela os meios para satisfazé-las.[ ..]. essa voz institui a
telespectadora como interlocutora, singularizando-a ou criando uma ilusdo de que
ela é unica e especial.(MELO, 2006, p. 248).

O papel do sujeito enunciador é importantissimo na criacdo da peca publicitéria, ja que ele,
enquanto “porta-palavra”, é o responsavel e organizador dos enunciados. E o seu material
discursivo que devera causar empatia nos leitores. Para ressaltar sua importancia Melo
afirma, “Ele pode igualmente, assumir diversos papéis: de conselheiro, de apresentador, de
testemunha. Seja qual for a face assumida pelo enunciador, ele se comportard sempre como

um “benfeitor” que vai suprir a “falta” do telespectador” (MELO, 2006, p. 247).

2.2.3. A INTANCIA DE RECEPCAO

Consideramos como instancia de recepcao, o publico-alvo, mas um pablico ndo unificado e
heterogéneo. Para Charaudeau (2006), a identidade deste publico torna-se uma incognita
para a instancia de producéo, e um dos fatores seria o status social diversificado. Embora
saibamos que as pesquisas de opinido permitem tracar apenas uma projecdo do perfil do

publico-alvo, ndo hd como prever um determinado grupo estavel e homogéneo.

As pesquisas de mercado resultam em estatisticas através da qual se determinam os estratos
de publico que Iéem determinada revista, assim como o indice de receptividade desta.
Sobre esse assunto Melo (2006, p. 239) relata:

Esse tipo de investigacdo € estimulado por uma necessidade de se dirigir a um
publico mais ou menos determinado, o que proporciona, pelo menos em parte, a
seguranca de se comunicar de acordo com um gosto preferido. E essa orientacédo

determina ndo s6 o posicionamento que serd assumido na programacao, mas também
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0 tipo de anunciante mais adequado para certo tipo de programa e,

conseqiientemente, a tematica e o formato das publicidades veiculadas.

Diante desse contexto, como deve o Euc projetar o Eue para que este convenga e seduza o
consumidor em potencial? Em regra geral, a Publicidade recorre aos lugares-comuns, aos
saberes, e valores supostamente compartilhados socialmente, buscando criar um discurso
compativel com o tipo de destinatério visado. Confiando nesse mecanismo interlocutivo, a
instancia de producdo tenta controlar o que dizer, como dizer e a quem dizer. Para
argumentar a favor do produto anunciado essa instancia devera trabalhar para superar a
diferenca que ha entre as condices reais e as idéias do publico-alvo, reconhecendo também

as condigdes histdricas e contingentes da situacdo da comunicacdo real e de comunicacao.

Dessa maneira, 0 texto publicitario é produzido em funcdo de um Tud (publico visado),
mas, por ser de circulacdo livre, publica e abrangente, ele podera, assim, ter um percurso
(no tempo e no espaco) que o leve a se defrontar com um tipo de interlocutor que néo é
planejado, ou seja, podera ser lido por um publico atestado (Tui), € com o qual o texto ird

interagir realmente.

Esse Tui metrossexual é, a principio, um consumidor da revista, das informacgdes sobre
moda, carro, negécios, enfim, de qualquer matéria veiculada na revista e apenas
acidentalmente, torna-se consumidor das publicidades. Isso ja assimila uma particularidade
neste tipo de contrato, visto que, pelo menos a principio, apenas uma das partes tem o
desejo e o0 interesse de estabelecer a comunicacdo, cabendo a instancia comunicante,
através de varios apelos, a tarefa de convencer o consumidor da revista a se tornar também

um consumidor da publicidade.
Também o sujeito interpretante ndo é explicitamente identificado como mero

comprador, mas como o0 agente de uma busca: alguém que anseia, ndo pela

aquisicao de um produto, mas pela realizagio de um desejo. (MELO, 2006, p.247).
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Assim, o publicitario ndo pode forcar o leitor a adquirir o produto anunciado, mas deve
convencé-lo através de argumentos que irdo de alguma forma seduzi-los. Uma dessas
estratégias de argumentacdo e seducdo € mostrar ao leitor personagens que tenham atitudes
e comportamentos similares ao seu cotidiano. Para isso, Ihe sdo expostos representagdes
sociais, como 0 de metrossexual, para que o leitor se identifique com o “modelo” de
homem ali demonstrado. Assemelhando-se a este perfil e assimilando seu comportamento,
o leitor reconhece e adquire crencas e valores projetados por tal grupo. Sutilmente, o
enunciador evoca o leitor a assumir tal posicdo e consequientemente usar o produto

anunciado.

Para Lysardo-Dias (2005, p. 34-36), as praticas de linguagem séo praticas sociais nas quais
0S sujeitos interlocutores interagem a partir de uma base comum que mobiliza as
percepcbes de mundo, assim as representacfes sdo discursos sociais que se configuram
como saberes, crencas e valores; as quais conferem identidade coletiva a um grupo social e

permitem aos membros desse grupo construirem uma consciéncia de si.

Ainda segunda a autora, as representacfes sociais denotam a relacdo de subordinagdo da
linguagem com seu contexto histérico e cultural, que elas manifestam e reforcam a
convencionalidade em torno de certas férmulas de atuacdo e presenca social que

desempenham um importante papel nas interagdes do cotidiano.

Ja para Charaudeau (2006), as representacfes constroem uma organizacdo do real atraves
de imagens mentais transpostas em discurso ou em outras manifestacbes comportamentais
dos individuos que vivem em sociedade. Elas se baseiam nas trocas sociais e
conseqiientemente fabricam um discurso de justificativa dessas trocas, produzindo um
sistema de valores que se erige em norma de referéncia. Segundo o autor (2006, p. 47), “...
as representacdes apontam para um desejo social, produzem normas e revelam sistemas de

valores”.

Passemos, a seguir, a analise das quatro pegas que compdem noSSO COrpus.
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CAPITULO 3
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3. APRESENTAGAO DO CORPUS

Neste capitulo apresentamos e discutimos as publicidades que constituem nosso corpus,
evidenciando a ocorréncia de componentes verbais e de elementos visuais. Na secéo
destinada a descricdo e a analise das publicidades, relacionamos, nos planos verbal e
iconico, as caracteristicas de cada uma delas, com o objetivo de explicita-las, de conhecer

sua estrutura, as estratégias utilizadas.

Como ja dito anteriormente, as mensagens publicitarias devem ser eficazes e funcionais,
para que o leitor (e consumidor em potencial do produto) seja seduzido. E necessério que as
publicidades estabelecam com os sujeitos interpretantes uma espécie de empatia, no sentido
de fazer com que esses produzam ou reconhecam nelas algo que tenha a ver com suas
expectativas, suas atitudes. Esse tipo de empatia pode ser estabelecida pela argumentacédo
dirigida do enunciador ao destinatario, a qual €, geralmente, favorecida pela criacdo de
personagens, acles, lugares e objetos. Nessa perspectiva, nos propomos a fazer uma anélise
do corpus selecionado, para que sejam demonstradas e descritas as estratégias e as
caracteristicas de cada peca publicitaria, ou seja, nos propomos a mostrar como estas quatro
pecas publicitarias sdo feitas por meio de uma reflexdo sobre quais os elementos as
compdem e a razdo de ser de cada um deles. Por apresentar em seu contetido aspectos
verbais e icOnicos, a estrutura da enunciacdo publicitaria permite estuda-la como um ato de
linguagem e como uma mise en scéne, na qual se articulam elementos explicitos e outros

circunscritos no nivel implicito.

Nosso corpus é, como ja dissemos, composto por quatro publicidades, sendo duas da
revista Men’s Health e duas da revista UM. Essas publicidades foram coletadas durante o
periodo de novembro de 2006 a dezembro de 2007. Ao final da selecdo foram computadas
dezesseis publicidades. Entretanto, salientamos que, das 16 publicidades encontradas e pré-
selecionadas, escolhemos apenas quatro, para que fosse realizada uma analise mais
abrangente e rica em detalhes. Acreditamos que as quatro escolhidas sdo suficientes para
desenvolvermos nossas reflexfes aqui propostas. A seguir, um quadro sintese das

publicidades selecionadas.
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Publicidade Revista Data de Veiculagdo Produto Marca
1 Men’s Health Outubro/2007 Natura Homem Natura
2 Men’s Health Fevereiro/2007 Sérum Pegoff Anna Pegova
3 UM Julho/2007 Clinica de Estética | Clinica New
Masculina Man
4 UM Janeiro/2007 Yong Hair Embelleze

3.1. ANALISE DA PUBLICIDADE 1

3.1.1. DESCRICAO DO MATERIAL ICONICO

Esta publicidade (anexo 1, p. 106) estd veiculada em paginacdo dupla na revista Men'’s
Health. Ela se apresenta com tonalidade de fundo branco e tons neutros, o que faz com que
um dos produtos de referéncia, apresentado na cor azul da linha Natura Homem, se
destaque em relacdo aos demais. Como ja dito no capitulo 2, a cor azul possui grande poder
de atracdo e esta relacionada a sensacao de frescor como, por exemplo, a 4gua, ou um
ambiente que nos traz a sensacdo de paz e de limpeza. Este mesmo produto diferencia-se
dos demais tanto na cor quanto na descricdo. Ele é o Unico que ndo contém em sua
embalagem a sua funcdo. Isto talvez seja uma estratégia da instancia de producdo da peca
para agucar a curiosidade de seu leitor, para que ele investigue e recorrera a essa resposta
no site da empresa anunciante, o qual se encontra no rodapé da pagina. A publicidade
informa ao seu leitor a existéncia de quatro produtos pertencentes a linha Natura Homem.
Sdo eles: sabonete facial refrescante, desodorante coldnia (obtivemos este dado no site da
empresa), sabonete liquido refrescante e spray corporal refrescante. Este kit justifica o
slogan especifico, o qual diz que o homem deve ter cuidados por inteiro, isto é, face e

corpo.
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Na parte esquerda da publicidade, ou seja, na pagina esquerda da peca, ocupando
praticamente todo este espaco, ha a presenca de um homem, de 38 anos, publicitario, como
a propria publicidade nos informa, que carrega consigo um sorriso. Deduzimos que ele sorri
a alguém que ndo seja necessariamente o leitor/consumidor, visto que ele ndo olha para a
camera. Dai acreditarmos que ele esta acompanhado. E como se a fotografia fosse tirada
ndo por um profissional da area de publicidade, mas por aquela pessoa que acompanha esse
homem, que divide com ele a cena, 0 quarto, a cama e a intimidade. E como se a foto fosse
feita por nds leitores/consumidores. Pela posicdo de descontracdo do homem, a cena cria
uma situacdo de intimidade: o personagem esta confortavelmente instalado em uma cama,
trajando pijama e lendo jornal. Seu pijama € branco e toda a roupa de cama também, o que
sugere mais uma vez que o ambiente é bem cuidado, limpo e asseado. Pela claridade que
compde a cena acreditamos que ela se d& pela manhd, ou seja, é um retrato de um homem
acordando. Essa suposicdo se liga, evidentemente, aos produtos veiculados: sdo produtos
para serem usados preferencialmente pela manha, logo depois de acordar, na higiene
matinal. Assim, a imagem aqui descrita ocupa grande espaco da peca publicitéria,
remetendo a um ambiente onde reina a clareza e a suavidade, a tranqguilidade e a higiene.
Toda essa atmosfera nos remete a uma situacdo que pertence a uma atividade rotineira, ao
cotidiano, é uma referéncia indireta de que o homem metrossexual deve ser bem informado,
atualizado e, sobretudo, consumir os produtos Natura. A escolha da idade do personagem
nos remete, estrategicamente, ao publico-alvo a quem esta publicidade é dirigida, isto é,
homens maduros, com alguma experiéncia de vida e conscientes, com profissdo, emprego e
renda definidos, homens emancipados que cuidam de si. Assim, o enunciador define o
perfil do consumidor dos produtos Natura Homem, homens asseados que dedicam parte do
seu tempo para se atualizarem e que dedicam também um tempo para cuidar da propria

higiene, do préprio corpo.

Vale registrar aqui que na peca que acabamos de descrever o0 homem em questdo comporta
uma complexidade de tragcos pessoais, de corporalidade e de comportamentos que nos
ajudam a construir seu ethos e, por conseguinte, também o do leitor. Ele, através de valores

positivos, é portador de uma imagem ideal de homem. Cabe aos leitores/consumidores se
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identificarem, se deixarem seduzir por essa imagem, por este ethos, aderirem ao discurso e,

consequientemente, comprarem os produtos anunciados.

A escolha tipogréfica se mostra clara e direta. A objetividade da peca se evidencia na
escolha do tom azul para as letras sobre o fundo claro da publicidade. Podemos ver que elas
foram ressaltadas no tamanho e na localizacdo na pagina justamente para destacar a
chamada e o slogan especifico. Dessa maneira, ha um direcionamento por parte da pega em
conduzir o leitor as informagGes que ele acredita serem as mais importantes. Temos a
construcdo sequiencial na qual o enunciador cria um percurso de leitura, sendo da esquerda

para a direita. A imagem do produto encontra-se abaixo dos slogans.

Desse modo, consideramos esta publicidade relativamente provocativa, a qual estimula o
seu publico-alvo a se deixar seduzir por todos os aspectos acima levantados, a identificar-se
com a situacdo, com o personagem, com o0 que ele representa enquanto ethé de homem de
sucesso, de homem feliz e de homem asseado e, num segundo momento, a tomar uma
atitude, a deixar de ser descuidado, a agir, a buscar uma nova postura e a assimilar este

novo comportamento, adquirindo para isso os produtos Natura Homem.

3.1.2. DESCRICAO DO MATERIAL VERBAL

Logomarca Natura

Slogan Genérico Bem estar Bem

Slogan Especifico NATURA HOMEM. CUIDADOS PARA O HOMEM POR
INTEIRO

Chamada COMO VOCE PODE QUERER CUIDAR DE TUDO E SER

TAO DESCUIDADO COM VOCE?

Texto Redacional e|Natura Homem traz uma linha completa de produtos criados
especialmente para atender suas necessidades. Formulas
multifuncionais, refrescantes e com ativos naturais. Texturas ndo
oleosas e de facil aplicacdo. Embalagens com opgéo de refil. Para
vocé se cuidar melhor. Para vocé se sentir melhor. Natura
Homem. Cuide do mundo comecgando por vocé.

Texto Técnico

Texto Comercial Seja vocé também um Consultor ou uma Consultora Natura.
Ligue 0800 704 5566 ou acesse www. natura.net

76




Andlise discursiva de publicidades para metrossexuais - Andressa Simdes de Souza - 2008

Nesta peca publicitaria, a instancia de producéo se vale de uma estratégia interessante que
nos faz refletir sobre quem fala a quem. Isso porque ha uma peculiaridade, uma
particularidade que nos chama a atengdo. N&o sabemos exatamente se quem fala é o
“garoto propaganda” da pega, aquele que estd sentado na cama, ou se ele ¢ o ouvinte, ou
pseudo-ouvinte e o enunciador é, entdo, uma voz pertencente a instancia produtora. As
palavras ndo sdo postas em sua boca de maneira evidente. Tal recurso faz com que nos
identifiquemos ainda mais com esse homem. Ele seria como um de nés leitores. Assim, a
estratégia usada pode ser a de utilizacdo de uma terceira instancia, a quem chamaremos de
sujeito enunciador, presente no texto verbal e ausente enquanto imagem. Ha alguém que
fala ao “garoto propaganda”, uma voz outra e que, através desse homem, nos fala, numa
espécie de superposicdo de instancias, uma imbricacdo de discurso direto que € a0 mesmo

tempo indireto.

Ao enunciar, na chamada — Como vocé pode querer cuidar de tudo e ser tdo descuidado

com vocé? — o sujeito enunciador, no papel de conselheiro, de alguém intimo, amigo, evoca
algo que ja circula no imaginario social, como se estivesse recomendando uma mudanga de
atitude a partir de um comportamento que ele pressupde existir em seu publico-alvo. Como
citado anteriormente, um dos esteredtipos masculinos mais veiculados em nossa sociedade
continua sendo o de homem responsavel, provedor, cuidador e chefe de familia. Cria-se
neste enunciado uma cumplicidade entre o sujeito enunciador e o sujeito destinatario (o
“garoto propaganda” e todos nods leitores/consumidores), visto que essa € a imagem social
de um homem de 38 anos que trabalha, que cuida dos outros, que tem responsabilidades
ndo s6 consigo mesmo mas com o mundo. Utilizando esse saber partilhado, o sujeito
enunciador toca na prépria auto-estima masculina, no sentido estético, chamando-o, e, por
conseguinte, chamando todos os homens, implicitamente, de desleixados. E como se o
sujeito enunciador dissesse: “... vocé ndo esta administrando tudo tdo perfeitamente
assim!” Ou “... vocé um homem maduro, atualizado e bem informado, mas ndo esta

cuidando de si como deverial!”.

O texto redacional e o técnico se mesclam no final da pagina, no canto esquerdo. Verifica-

se neste enunciado que o sujeito enunciador nos fala de todas as fun¢des dos produtos e
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suas vantagens. E como se ele fosse um aliado do leitor/consumidor ao dividir um saber a
respeito daquilo que ja conhece. Ao enunciar: Natura Homem traz uma linha completa de

produtos criados especialmente para atender suas necessidades, 0 sujeito enunciador se

aproxima do leitor/consumidor como se ele ja conhecesse suas prioridades; transmitindo

comodidade e exclusividade.

Ao enunciar, ainda no texto redacional e técnico: Formulas multifuncionais, refrescantes e

com ativos naturais. Texturas ndo oleosas e de facil aplicacdo. Embalagens com opcdo de

refil, a instancia produtora, imbuida de um estatuto de apresentadora dos produtos, qualifica
todas as funcdes destes, exaltando todas as caracteristicas e qualidades dos produtos. A
especificidade de conter ativos naturais exalta a preocupagédo da empresa nos cuidados com
a pele do consumidor, de que ndo prejudicara sua pele e nem a natureza. Percebemos,
assim, que uma das estratégias utilizadas é o emprego de varios adjetivos para demonstrar

todas as vantagens que o leitor terd em consumir tais produtos.

O sujeito enunciador propde o contrato com seu(s) interlocutor (es) por meio do emprego
do pronome de tratamento de segunda pessoa — vocé. Para ser persuasiva, a instancia
produtora da peca busca intimidade com o leitor/consumidor. Para isso ela deve, portanto,
ser coloquial, simples, pessoal, informal. Por isso o receptor é tratado por vocé. Assim, ele
fala diretamente ao “garoto propaganda” e, por meio dele, ao leitor/consumidor. Ele diz:

Para vocé se cuidar melhor. Para vocé se sentir melhor. Mas fica, aqui, a davida, se o

“garoto propaganda” ¢ ou ndo uma espécie de intermediario da cena enunciativa, tendo em
vista 0 uso da estrutura do discurso direto. Com esse tratamento direto, o sujeito enunciador
se aproxima mais do leitor, torna-se alguém intimo, parceiro, e reforca a idéia de que o
produto foi criado especialmente para ele e para que se sinta melhor em cuidar de si. Aqui 0
valor do produto esta ligado ao bem-estar completo do metrossexual. Para ser persuasiva, a
linguagem publicitaria deve buscar intimidade com o publico. Deve, portanto, ser
coloquial, simples, pessoal, informal. O receptor é tratado por vocé, construindo a imagem
do anunciante como fiador que dialoga e aconselha. Desse modo, o ethos do anunciante, ao
incorporar os mesmos valores do ethos do leitor, traz para a publicidade maior poder de

persuaséo, visto que vai ao encontro de suas necessidades e busca pensar como ele pensa.
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Com a ultima frase dentro deste contexto, Natura Homem. Cuide do mundo comecando por

VOC&, notamos que o sujeito enunciador joga com 0s conhecimentos e as crencas partilhadas
dos leitores, pois indica uma responsabilidade social de cuidar do mundo e de si.
Principalmente nos dias de hoje em que a preocupacdo com a sustentabilidade do meio
ambiente € umas das questdes primordiais. Joga-se, aqui, com a consciéncia e
responsabilidade social do leitor, pois um homem consciente e atualizado dard importancia
a estes deveres.

A expressdo Natura Homem é mencionada trés vezes durante toda a peca publicitaria. Isto

reforca o slogan especifico e a linha de produtos em que a empresa anunciante deseja
ressaltar, visto esta ser apenas uma dentre vérias que a Natura oferece. Consideramos tal
fato também uma estratégia de memorizacdo da linha de produtos para que se sobressaia
aos outros concorrentes, para que o leitor/consumidor ndo se esqueca do nome da linha dos

produtos, da marca.

Outro fator interessante € que a empresa anunciante trabalha com a idéia de que todo
usudrio de sua linha possa vir a ser, além de consumidor, um representante comercial ou
consultor, expandindo o nimero de consumidores, o que é confirmado perante o uso da

palavra também na Ultima frase: Seja vocé também um Consultor ou uma Consultora

Natura. Ligue 800 704 5566 ou acesse www.natura.net. E uma estratégia de ampliacdo das

suas vendas, além de proporcionar uma atividade, um trabalho, estimulando o homem a se
sentir melhor e a cuidar melhor de si em todos os sentidos, tanto fisicamente quanto
socialmente. E como se dissessem: “Vocé pode ser como esse homem da pega, um “garoto
propaganda” e também um consumidor, ou seja, mais uma estratégia de sedugdo e de

identificacdo, de seducdo por identificacao.
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3.2. ANALISE DA PUBLICIDADE 2

3.2.1 DESCRICAO DO MATERIAL ICONICO

A ilustracdo da publicidade dois (anexo 2, p. 107), € similar em alguns aspectos referentes a
peca anterior. Similar por conter cores claras no seu pano de fundo, por destacar o produto
anunciado na cor azul e por ter um homem realizando a mesma atividade, lendo um jornal
em uma posi¢do de conforto. Assim, o que dissemos na andlise da Publicidade 1 com
referéncia as cores € ao ato do “garoto propaganda” de ler um jornal, cabe também para a

analise da Publicidade 2.

Confortavelmente sentado, 0 homem deixa a mostra apenas a face, ou melhor, somente
parte da face, mais especificamente os olhos, visto que ele estd com uma mascara de
tratamento ou de limpeza de pele. O restante do corpo estd tampado pelo jornal que ele Ié.
A foto desse homem lendo um jornal ocupa quase a peca inteira. A imagem mostrando um
homem fazendo um tratamento de pele se liga ao que esta escrito no jornal: “Salve sua
pele”. As cores preta, branca e azul também compdem este anuncio e se dividem entre 0s
enunciados e a imagem. A cor preta realca todos os tipos de produtos e servigos oferecidos
pela empresa anunciante. A cor branca ressalta a marca Anna Pegova e o nome do produto
anunciado Sérum Pegoff, quanto as suas fun¢des. A cor azul, juntamente com a branca, da
destaque a embalagem do produto e ao quadrante em que ele estd inserido. Conforme
citado anteriormente, estas cores, quando combinadas, predispdem o individuo a simpatia,
oferecendo uma sensacdo de paz. Geralmente as publicidades de produtos de beleza tém a
preocupacdo em demonstrar na pecas publicitarias higiene, seguranca e beleza. Dessa
maneira, a escolha das cores € marcante, pois nos ajuda a decifrar e identificar a cenografia
desejada. As cores permanecem nO NOSSO inconsciente muitas vezes sem ao menos
notarmos sua importancia; sdo necessarias tanto para induzir/seduzir o leitor a acdo quanto

na configuracéo estética das pecas publicitarias.
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Relembremos que toda essa configuracdo da peca baseia-se na construcdo focalizada,
aquela em que os tracos, as cores, a iluminacgdo e as formas convergem para um ponto do

anuncio que representa o ndcleo, onde se privilegia o produto a ser promovido.

Cabe, aqui, um comentario sobre o jornal lido pelo “garoto propaganda”. Duvidamos, em
alguns momentos, se o que ele 1€ realmente € um jornal, pelo menos um jornal tido como
tradicional, no qual se veicula informacdes do cotidiano. Ele pode ser visto como uma
espécie de encarte, uma simples peca publicitaria tdo grande quanto uma folha de jornal.
Podemos também pensar que, enquanto jornal, esse se mostra duplo. Ele pode ser visto ao
mesmo tempo como um jornal tradicional contendo dentro dele uma peca publicitaria de
pagina inteira (que é a peca publicitaria em questdo, ou, ao menos, um complemento desta)
e como uma publicidade dentro de uma publicidade, ambas as formas se apresentando
como uma espécie de mise en abime e, a0 mesmo tempo, uma duplicidade publicitaria. E
como se houvesse duas publicidades em uma, ou quem sabe trés em uma, como dito na
propria pecga ao se referir a um dos produtos. Teriamos, assim, a revista, o jornal e a peca
publicitaria, um dentro do outro. Temos um texto publicitario dentro de um texto
publicitario, um jornal dentro de uma revista, um encarte publicitario dentro de um jornal e
ao mesmo tempo dentro de uma revista, todos apresentando, veiculando, completando e

complementando os produtos e 0s servicos de Anna Pegova.

3.2.2. DESCRICAO DO MATERIAL VERBAL

Logomarca Anna Pegova

Slogan Genérico Paris

Slogan Especifico | Sérum Pegoff- 3 em 1 — Antiidade, Hidratante e P6s-Barba

Chamada Salve a sua pele

Texto Redacional Saude e aparéncia da pele sdo hoje essenciais. Entrega-las para
ANNA PEGOVA que tem tradi¢do h& mais de 60 anos neste assunto
é vital. Venha desfrutar da mais avancgada tecnologia em produtos e
tratamentos cosméticos. Sinta os resultados, e salve a sua pele.

Texto Técnico Tratamentos Masculinos — Limpeza de Pele (rosto/costas)/ —
Mascaras (hidratante, firmadora, clareadora)/ Tratamentos
Rejuvenescedores (rosto/olhos)/ Reducdo Progressiva dos Pélos
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com Luz Pulsada/ Produtos Antiidade e para Pele Oleosa.

Texto Comercial 0800-131345-www.annapegova.com.br/ enderecos e telefones

Outras Inscricdes | Cosméticos + Tratamentos + Tecnologia + Resultados

A peca em questdo é rica em detalhes, em informacédo e por essa razdo bastante complexa.
Ela se compde, a0 mesmo tempo, de veiculacdo de produtos e de servicos ANNA
PEGOVA. Como uma espécie de confirmacéo disso, encontramos, logo abaixo da imagem
do “garoto propaganda”, a seguinte frase: Cosméticos + Tratamentos + Tecnologia +

Resultados.

Na chamada: Salve a sua pele, o enunciado cria uma polissemia na medida em que, ao

empregar a palavra Salve, aponta duas direcdes para a relacdo que se tenta estabelecer com
0 seu publico-alvo. Primeiramente a expressdo faz referéncia direta a necessidade
fisiologica de se cuidar da pele, hidrata-la, enfim ter cuidados basicos de higienizacao que é
preciso dar a pele. E em segundo lugar, seria uma conotagdo implicita de “inovar”, como se
dissesse: “ndo seja o Gltimo a tomar decisdes e a fazer mudancas”, “salve a sua pele” no
sentido de “renove seus habitos”, “ndo fique para tras”, “proteja-se, cuide-se”, “dé um
jeito de se sair bem dessa situacao”. Esta afirmacao é, de certa forma, provocante, pois toca
a identidade dos metrossexuais, instigando-os a tomarem uma atitude. Assim como na
primeira peca analisada, esta também se vale de verbos no imperativo: “Salve a sua pele”.
“Venha se desfrutar”, “Sinta os resultados”. Percebemos, assim, que ndo ha uma referéncia
explicita ao uso do produto, isto acontece apenas na imagem. Dessa forma, o sujeito
enunciador “veste” a mascara de amigo do leitor que o aconselha a tomar as devidas
precaugdes; uma solicitagdo de posicionamento sutil e discreto, “fagca como eu, salve a sua

pele, pois eu estou salvando a minha”.

Na seqliéncia, no texto redacional, encontramos as seguintes frases: Saude e aparéncia da

pele sdo hoje essenciais. Entreqga-las para ANNA PEGOVA gue tem tradicdo ha mais de 60

anos neste assunto é vital. Venha desfrutar da mais avancada tecnologia em produtos e

tratamentos cosméticos. Sinta 0s resultados, e salve a sua pele. A primeira frase retrata

todo o contexto histérico demonstrado no nosso primeiro capitulo, de que a saude e
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aparéncia sao, atualmente, essenciais. Logo em seguida o sujeito enunciador evoca
elementos que dao confiabilidade ao que esta sendo enunciado: tempo de experiéncia da
empresa produtora do bem do consumo, qualificacbes dos produtos, investimento em
tecnologia de ultima geracdo; tudo isso para justificar ao leitor a importancia em adquirir os

produtos e/ou servicos.

Dessa maneira, notamos que a empresa convida seu possivel consumidor quando diz:
“Sinta os resultados, e salve a sua pele.” Vejam que, mais uma vez, a instancia produtora
da peca se vale dos verbos no imperativo: sinta, salve, venha... Aqui, salvar a pele seria
apenas a conseqiiéncia natural de todo o deleite desfrutado pelo leitor em consumir Anna
Pegova. Assim como na publicidade 1, a estratégia, ao usar o imperativo, é seduzir/induzir

o leitor a consumir os produtos e servicos, € criar um lago de intimidade, dando conselhos.

Se na publicidade 1 tivemos duvidas quanto a quem fala a quem, na publicidade 2 ndo ha a
menor duvida: ndo é o “garoto propaganda”, visto que ele ndo estd em condi¢des de falar,
visto que ele esta absorvido pela leitura de algo no jornal. Nessa pec¢a, quem diz € o jornal,
¢ a revista, ¢ a instancia de producdo da peca. O “garoto propaganda” da publicidade 2 ¢
muito menos intermediador dos enunciados que o da publicidade 1. Mas ambos sdo
representacdes sociais de metrossexuais. A questdo da identidade dos metrossexuais passa
necessariamente por representagdes sociais inclusive (e, talvez, primordialmente) por
aquelas veiculadas nas publicidades. A essa imagem produzida da-se nome de ethos
coletivo, visto que diz respeito tanto a individuos quanto a um grupo de pessoas que
partilham caracteres similares, que representam (consciente ou inconscientemente) uma
entidade homogénea. Dai a exploracdo por parte da midia, da publicidade das figuras

identitarias do discurso publicitario visando aos metrossexuais.

Vale registrar aqui possiveis incoeréncias no texto veiculado. Por um lado, o texto diz que
“hoje” ¢ importante, essencial cuidar da saude e da aparéncia, como se antigamente isso
nédo fosse relevante e essencial. Vimos na introducdo dessa dissertagédo que desde sempre

homens e mulheres se preocupam com a salde e com a aparéncia. Uma outra possivel
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incoeréncia: se somente “hoje” ¢é essencial cuidar da satide e da aparéncia, como explicar

que a empresa tem tradicdo e esta no mercado ha mais de 60 anos?

Apesar de a publicidade trazer em seu lado esquerdo a presenca de um dos seus produtos,
vimos que, de uma maneira geral, a empresa procura destacar todos os produtos e servi¢os
que oferece e ndo delimita a propaganda apenas ao Sérum Pegoff, que € um produto com
trés funcdes. Apos fazer a apresentacdo deste, ressaltando suas qualificacbes (Antiidade,
Hidratante e Pds-barba), o anincio, no lado direito, apresenta cinco tipos de tratamentos
masculinos e suas especificacdes. A escolha deste produto como o mais visivel ndo é
inocente. VVé-se a praticidade de ser um produto e reunir trés funcdes e a que se destinam:
ao anti-envelhecimento da pele, que é um cuidado preventivo, o de hidratar, o qual evita o
ressecamento da pele e pds-barba, atividade quase diaria de um homem vaidoso. Verifica-
se que ha disponivel no mercado, produtos e servicos de Anna Pegova direcionados

exclusivamente para 0os homens vaidosos, 0s metrossexuais.

Na parte inferior da peca, em uma espécie de nota de rodapé, o anunciante expde aos seus
possiveis clientes mais uma vantagem em consumir os produtos e/ou servi¢os anunciados, a
facilidade em encontra-los. Essa nota de rodapé serve para o anunciante estabelecer
anotacdes que, embora relevantes e Uteis para acrescentar maiores detalhes, digressionam
do ponto principal do texto quando inseridas no corpo principal. Além de informacional,
ela é importante para que o leitor/consumidor possa verificar a veracidade do que foi
veiculado. Aqui sdo listados trinta pontos de venda e servicos em que a empresa atua, além
do telefone de servigco de atendimento ao cliente (SAC) e o site da Anna Pegova. Dessa
maneira, 0 anunciante utiliza mais uma estratégia de persuasao, transmitindo confianca,

comodidade e seguranca aos metrossexuais.

3.3. ANALISE DA PUBLICIDADE 3

3.3.1 DESCRICAO DO MATERIAL ICONICO
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A publicidade 3 (anexo 3, p. 108) é a primeira publicidade da revista UM estudada por nos.
Ela se sobressai as outras ja abordadas quanto a auséncia de um “garoto propaganda” como
recurso iconico. Outra particularidade que a distingue das demais é o0 uso marcante das
cores preta e branca, coisa incomum nas publicidades. E como se a instancia de producio
da peca propusesse uma publicidade “preto no branco”, no sentido literal e também
metaforico, ou seja, sem subterfugios, sem precisar de um “garoto propaganda” como
intermedidrio. No lugar desse “garoto propaganda”, temos algo que o substitui, que toma
seu lugar, que o representa naquilo que precisa ser representado: o simbolo do sexo
masculino. Esse simbolo é projetado na caracterizacdo da figura que simboliza o0 sexo
masculino. O logotipo da empresa é definido pela representacédo da virilidade masculina, o

chamado simbolo de Marte, feito com um circulo e uma seta para cima.

Achamos por bem falar um pouco mais sobre esse simbolo, visto que ele € parte
fundamental da peca publicitaria. Inicialmente o simbolo de Marte era interpretado como a
lanca e 0 escudo do deus romano Marte e o deus grego da guerra, Ares. Na alquimia,
representa o ferro; na astronomia, o planeta Marte; na biologia, 0 sexo masculino; e em
estabelecimentos publicos pode designar o banheiro masculino. Vimos assim, que a escolha
do Unico elemento icénico presente na peca ndo foi aleatoria, ao contrario, ha todo um
saber implicito e cristalizado no icone. Esta é uma estratégia de identificacdo utilizada pela

empresa e de memorizagéo pelo anunciante.

Marte € o planeta que confere ao homem a vontade de expandir-se, conquistar e possuir. A
vibracdo basica deste planeta € a combatividade, a agressividade, a coragem; exalta o
desejo sexual e os instintos materiais; proporciona forca muscular e grande vigor fisico e
mental. Este planeta da ao homem as qualidades béasicas para a construcao, realizacao e
comando. A energia de Marte pode ser transferida para aquilo que a pessoa considera o
foco de seu desejo ou algo que ela se identifique. Percebemos que praticamente tudo o que
acabamos de dizer sobre o signo de Marte e 0 planeta Marte casa-se perfeitamente com 0s
possiveis objetivos, com os propdsitos da peca publicitaria. Dito de outra forma, o simbolo
de Marte presente na publicidade 3 tem uma intima e direta relagdo com a construcdo do

ethos de metrossexual. Espera-se que um metrossexual seja um homem conquistador,
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combativo, agressivo, com grande vigor fisico e mental, corajoso e, sobretudo, com
instintos materiais, alguém que necessite se cuidar, cuidar da aparéncia para manter essa

Imagem que acabamos de descrever.

Voltando a selecdo das cores, gostariamos de reforcar o contraste entre a cor preta e as
cores, amarela e branca. De acordo com Farina (2006) a juncéo da cor preta junto com a
amarela pode trazer resultados eficazes e interessantes, pois sdo estimulantes e visiveis a
distancia. A cor amarela é utilizada apenas para destacar a chamada, que inicia no topo da
pagina e termina com a Gltima linha do texto, fazendo com que o leitor, sem perceber, passe
os olhos por toda a publicidade. Assim, através das cores, 0 enunciador direciona a leitura

do Tud. Intencionalmente ele “comanda” o que deve ser lido primeiro.

A configuracdo deste anuncio é feita através da construcdo axial, em que o objeto de
promocdo é colocado no plano central da pagina. Ao visualizarmos a peca, a primeira
imagem que nos chama a atencdo € justamente o quadro em que esté inserido o simbolo de
Marte e o nome da Clinica. Assim, o enfoque principal desta peca é 0 box que compde a

logomarca da clinica, ou seja, hd uma ostentacdo maior do servico oferecido.

A direita do Box, ha a descricdo de vinte quatro atividades oferecidas pela clinica New
Man, dentre os quais encontramos tratamentos médicos e estéticos. H4 uma preocupacéao da
empresa anunciante em destacar que a clinica é dirigida por médicos, informacdo que se
encontra na parte final da publicidade. Passemos, assim, a analise do material verbal da
publicidade 3.

3.3.2. DESCRICAO DO MATERIAL VERBAL

Logomarca New Man

Slogan Genérico Clinica de Estética Masculina
Slogan Especifico Onde Saude e Estética se Encontram
Chamada A Nova Dimensédo do Homem
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Texto Redacional Acupuntura, Botox, Bronzeamento New Sun, Cabeleireiro
Masculino, Carboxterapia, Clareamento Dental com U.V.A,
Clinica Geral- Endocrinologia, Depilacdo com Luz Pulsada,
Dermatologia, Eletrolifting, Emagrecimento, Esclerose de Vasos a
Laser, Estética Corporal, Estética Facial, Fisiologia (Medicina
Esportiva), Implante Capilar, Impoténcia Sexual, Manicure-
Pedicure, Massagem Relaxante, Nutricionista, Podologia, Preen
chimento Cutaneo, Tratamento de Tabagismo e Tratamento

Postural.
Texto Técnico Clinica dirigida por Médicos
Texto Comercial Av. Brasil, 1971- Jd. América- So Paulo- SP — Cep 01431-001

Telefone: (11) 3081-2530 — Horario: das 8 as 22 horas
Visite nosso site: www.clinicanewman.com.br

Na peca publicitaria 3 (anexo 3, p. 106), o enunciador faz uso de recursos linguisticos que
pressupdem do leitor um conhecimento prévio de todos os servicos oferecidos pela clinica
de estética New Man. A publicidade apresenta enunciados mais informativos do que
persuasivos. Sdo listados, em ordem alfabética, vinte e quatro tipos diferentes de
tratamentos e servicos médicos e estéticos, sendo estes destinados aos mais variados
cuidados que o metrossexual deve ter com o rosto, os cabelos, enfim, o corpo como um

todo e até mesmo a mente.

Com o enunciado empregado na chamada: A Nova Dimensdo do Homem, a peca

publicitaria identifica e assume uma postura de inovacdo, de mudanca. Utilizando o
adjetivo nova ela projeta um reconhecimento de uma nova identidade, a dos metrossexuais

e uma finalidade: a de servigos criados para eles.

No texto técnico, Clinica dirigida por médicos, percebemos uma intencdo argumentativa

em transmitir uma certa cientificidade constitutiva das propriedades da clinica, ha uma
preocupacdo em garantir ao publico-alvo a eficiéncia e a credibilidade dos tratamentos
oferecidos, isto €, ha o efeito de verdade de uma “voz-médica” que legitima o estatuto do
sujeito enunciador. Esse argumento de credibilidade se pauta pelo compromisso em
anunciar, em prometer servigos e ter condig0es reais de cumprir 0 que promete. Para isso
ela diz que os profissionais sdo médicos. Ha a tentativa de despertar no leitor/consumidor o

desejo de crer, crer no sonho e crer nos servicos prestados. Sabemos que a credibilidade na
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publicidade é fundamental para tentar persuadir o leitor/consumidor. A publicidade 3 tenta
passar a credibilidade pela eficacia, pela confiabilidade, pela eficiéncia e pela cientificidade
dos servigos prestados por uma empresa Séria e competente. Percebemos, assim, que a
propria empresa tenta construir seu proprio ethos discursivo, ou seja, a imagem de si no

discurso: “sou aquilo que digo sou”.

Desse modo, na busca para garantir a captagdo do seu publico-alvo, foram utilizadas
palavras que afirmam a identidade masculina proposta pela empresa. Palavras tais como:
new man, homem, masculina, verbetes que expressam o comprometimento da empresa em
prestar servicos exclusivamente aos metrossexuais. Assim, ndo had ddvidas que esta
publicidade é dirigida a um publico especifico: ao new man, ao metrossexual. O anunciante
deve ter conhecimento de quem sdo seus consumidores em potencial — 0s metrossexuais —,
e isso é a condicdo prévia de qualquer argumentacdo eficaz. E esse conhecimento que

determina a qualidade da argumentacao.

Encontramos, no final da pagina, o endereco eletrénico, em letras menores que as da
chamada e maiores que 0s servi¢os prestados, justamente como uma estratégia de introduzir
nos leitores a curiosidade de conhecer a “nova casa” destinada a eles. E uma estratégia
suavizada para persuadir o metrossexual de que ele estara num local com discricéo.
Podemos inferir que assim como a clinica ndo foi exposta, mostrada na publicidade ele, o
metrossexual também néo estara exposto na clinica. Esta se mostra um espaco reservado e
discreto, assim como a publicidade, assim como as cores preta e branca, assim como a falta
de um “garoto propaganda” para metrossexuais que ndo querem, que nao precisam Se expor

enquanto tais. Uma empresa digna de credibilidade.

3.4. ANALISE DA PUBLICIDADE 4

3.4.1 DESCRICAO DO MATERIAL ICONICO

A segunda publicidade pertencente a revista UM (anexo 4, p. 109) a ser analisada por nos

trata da veiculacdo de um produto capilar para homens. Para isso ela utiliza duplamente a
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natureza: com um cenario em que a natureza é exuberante com produtos compostos por
produtos naturais, sem composic¢do quimica que agrida o homem e a natureza. Observamos
que hd um homem que se encontra encostado em uma parede de vidro, em uma espécie de
varanda de frente para o mar. Este homem retrata, representa o perfil dos homens aos quais
0 produto se destina, isto €, um homem mais velho que convive com a presenca de cabelos
brancos e deseja tingi-los por questdes estéticas. Para completar o cenario, hd montanhas, o
céu azul, e plantas. Para nés, todos esses atributos criam uma idéia de leveza, de
tranqiiilidade e de “ecologicamente correto”. A pega se foca no bem estar e, no natural em
harmonia com a natureza, cuja materializacdo se da com a presenca do homem numa
posicdo de conforto e descontracdo, diante de uma paisagem exuberante, em um momento
de prazer. Tudo isso é perceptivel também através da expressdo positiva do seu rosto. Sua
expressdo facial parece nos dizer que ele esta feliz em ter usado o produto capilar.

Outro fator que reforca esse sentimento de prazer e deleite sentido pelo homem ¢ a sua
forma despojada de se vestir; sua indumentaria é composta por uma camisa esportiva cinza,
cor esta relacionada a calma, acompanhada por uma calca jeans e sandalias masculinas,
tudo isso mostrando que o momento é de descontracdo, momento informal. Vale lembrar
aqui que a publicidade 4 ¢ a terceira que analisamos a se valer de um “garoto propaganda”
como representante/intermediario dos metrossexuais. Vale lembrar também que, ainda hoje,

em nossa sociedade, homens que tingem os cabelos, sofrem preconceito.

Mais uma vez temos a cor azul que se manifesta em quase toda a pagina do anuncio, a qual
constroi um pano de fundo que se mistura na verdade entre a ilustracdo do mar e céu. E
mais uma vez a cor branca reforca todo o texto da peca publicitaria, contendo letras em
diferentes tamanhos. A iluminacdo desta cena é tanta que retrata com perfeicdo um
ambiente de sol, de uma manha de primavera ou de verao e, sobretudo, uma manha de paz.
Mais uma vez presenciamos a juncdo das cores azul e branca, que transmite seguranca e

estabilidade, além de estimularem reagdes nos individuos.

A construcdo desta publicidade é feita em profundidade, pois no canto esquerdo, no final da

pagina, observamos a exposicao do produto. Este é integrado & cena em primeiro plano. E
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como se estivesse a frente do cenario, olhando para a cAmera e, consequentemente, para o
leitor/consumidor. Ela comeca atraindo a atencdo, desenvolvendo e encadeando
argumentos e persuasdes, para, pouco a pouco, introduzir o produto e suas qualificacoes.
No final, deixa-se o apelo, a incitagdo, como veremos a seguir, na descricdo do material

verbal.

3.4.2. DESCRICAO DO MATERIAL VERBAL

Logomarca Embellece

Slogan Genérico Uma criacdo/ Beleza é a forca da vida

Slogan Especifico YoungHair — gradual color/ Méascara Tonalizante de Tratamento
Chamada Porque a vida é uma eterna conquista

Texto Redacional e|Os desafios fazem parte da vida de um grande homem. Assim
como as grandes conquistas. E YoungHair Gradual Color é mais
uma dessas conquistas. YoungHair Gradual Color trata e tinge
gradativamente os fios brancos. Sua formula SEM AMONIA e
SEM AGUA OXIGENADA ¢ a evolucdo da coloracio
progressiva em forma de tratamento. E prético e rapido de aplicar:
apenas 5 minutos durante o banho. A cada aplicacdo, os fios
recuperam a cor de forma discreta e eficaz, sem mudancas
radicais. Tudo ao seu tempo, como sdo as grandes conquistas na
vida.

Texto Técnico

Texto Comercial

A publicidade 4 é rica em elementos icénicos e linglisticos. Ela é altamente argumentativa
e tem como objetivo persuadir as pessoas a adquirirem o produto que estad anunciando — o
tonalizante capilar. A marca do produto a direita, na parte superior da pagina, recebe um
destaque maior que o da logomarca, visto ser a Embelleze uma empresa produtora de varios
cosméticos. A publicidade preocupou-se em salientar o YoungHair, mascara tonalizante
destinada aos homens, para que haja uma apresentacdo clara de sua fungédo. A escolha do
proprio nome do produto ja diz: Young Hair, isto é, cabelos jovens, novos. O anunciante
tem consciéncia de que o discurso deve ser montado em fungdo do publico consumidor,
definido como conjunto daqueles que se quer influenciar com sua argumentagdo: homens,

metrossexuais, que ja possuam cabelos brancos.
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Para a captacdo do metrossexual, ha a construcdo discursiva na chamada: Porgue a vida é

uma eterna conquista. Este enunciado nos remete ao imaginario masculino constituido de

pessoas que buscam sempre conquistar algo, uma luta constante e propria do homem. Ha,
aqui, uma preocupacao e incentivo do locutor em instaurar nos seus possiveis consumidores
um perfil do usuario do YoungHair, homens de atitude e perseverantes que, ao consumirem
0 produto capilar, terdo alcangado mais uma conquista, talvez a conquista da eterna
juventude, dos cabelos permanentemente pretos, como se isso fizesse parte da vida. Desse
modo, a conquista é dividida entre a empresa e seu consumidor. A empresa conquistou uma
nova descoberta, a de um novo produto capilar eficaz e pratico. O metrossexual conquistou
o direito de tingir os cabelos (antes sO aceitavel para as mulheres), de se manter jovem e
belo.

A direita da peca, proximo a parte central do andncio, visualizamos o texto redacional e

técnico mesclados, como na publicidade 1. Na expressdo: Os desafios fazem parte da vida

de um grande homem. Assim como as grandes conquistas. E YoungHair Gradual Color é

mais uma dessas conquistas, o sujeito enunciador, no papel de apresentador do produto,

relaciona o uso do tonalizante como um alvo a ser conquistado pelo homem. Assim, ao usar
a palavra desafios, 0 anunciante expde para 0 metrossexual o produto como um desafio,

uma provocagao e uma proposta.

Na outra parte sequencial ao texto redacional, percebemos as funcdes do produto:
YoungHair Gradual Color trata e tinge gradativamente os fios brancos. Sua formula SEM
AMONIA e SEM AGUA OXIGENADA é a evolucdo da coloraciio progressiva em forma de

tratamento. E pratico e rapido de aplicar: apenas 5 minutos durante o banho. Sdo usados

verbetes que esclarecem a eficiéncia do tonalizante: trata, sem amoénia e sem agua
oxigenada (produtos que danificam o fio capilar), evolucéo, tratamento, pratico e rapido.
Toda esta escolha lexical é uma estratégia do publicitario em demarcar o seu produto dentro
do mercado, diferenciando-o dos demais concorrentes. Assim, é importante “vender” seus

beneficios fazendo um detalhamento de suas funges.

91



Andlise discursiva de publicidades para metrossexuais - Andressa Simdes de Souza - 2008

Continuando a construcdo do perfil do produto e, juntamente com ele, o perfil do

metrossexual, o enunciador continua: A cada aplicacdo, os fios recuperam a cor de forma

discreta e eficaz, sem mudancas radicais. Tudo ao seu tempo, como sSdo as grandes

conquistas na vida. Os elementos lexicais discreta e sem mudancas radicais, que compdem
esta frase, definem um homem que procura discricdo e sutileza nas suas mudancas.
Conhecendo a identidade deste possivel consumidor, o publicitario se vale de palavras que
favorecem essa identificacdo entre o produto e seu consumidor, para que haja uma
afinidade e um desejo do leitor em querer consumir este produto. Para a construgdo desse
sentido, o anunciante diz de forma discreta, sem mudancas radicais, tudo ao seu tempo. O
anunciante lanca mao, desse modo, de uma série de artificios de persuasdo tais como,
afagar o ego do leitor, envolvé-lo emocionalmente, buscar a sua simpatia, fazé-lo
identificar-se com o apelo, fazé-lo crer que sua adesdo ao apelo o torna superior em status,

em qualificacdo.

Depois desse percurso analitico-discursivo pelas quatro pecas publicitarias, passemos, a

seguir, as consideracdes finais.
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CONSIDERACOES FINAIS
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Nossa pesquisa objetivou descrever os aspectos discursivo-argumentativos de quatro
publicidades dirigidas aos metrossexuais e identificar os possiveis efeitos de sentido deles
decorrentes. Percebemos, ao analisarmos o corpus, que o discurso publicitario funciona
como uma via de médo-dupla. Percebemos esse fato pelas estratégias desenvolvidas pela
instancia produtora desse discurso. Pela analise das estratégias, pudemos verificar a
complexidade dessa questdo que, em principio, tem por finalidade a venda dos produtos
anunciados, mas, que também dissemina valores e ideais. Portanto, entendemos a
Publicidade ndo apenas como mecanismo que regula as economias de mercado, mas
também como um veiculo de representacbes sociais. Tentar verificar as estratégias
linglistico-discursivas nesse trabalho nos pareceu ser uma possibilidade de analise capaz de
permitir o entendimento de diferentes aspectos das tramas publicitérias e suas relaces com

0 mercado e os idearios sociais.

Buscamos enfocar as estratégias utilizadas pela instancia produtora no ambito da
Semiolingistica no discurso publicitario, a fim de percebermos a maneira como esse
discurso espelha uma parcela da sociedade, ao apresentar o produto no mercado de forma
sedutora para o publico-alvo: os metrossexuais. Percebemos que os ethé veiculados nas
publicidades em questdo se caracterizam como um meio de persuasdo extremamente
importante. Vale repetir mais uma vez que ethos, para nos, é a imagem que o enunciador
pretende atribuir a si pelo seu discurso, sendo construido pelo co-enunciador no processo
discursivo. Nas publicidades que analisamos percebemos as marcas linglisticas e
discursivas que possibilitam construir o ethos e verificamos que o enunciador incorpora
diversos ethé, que estdo de acordo com valores que 0s metrossexuais assumem como
préprios, como corretos e como definidores de sua identidade. Percebemos que o dito pelo
enunciador é o que o0 co-enunciador pensa e considera como verdadeiro, 0 que provoca uma
identificacdo entre ambos. ldentificacdo importante enquanto estratégia para o efeito que o

texto publicitario pretende atingir.

No capitulo 1, fizemos um recorte da historia da masculinidade e propusemos uma reflexao

acerca dos elementos contribuintes para a construcgéo social dessa masculinidade.
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No capitulo 2, abordamos o quadro tedrico-metodoldgico, fazendo uma apresentacdo geral
de alguns aspectos da Teoria Semiolingistica, além de elementos da Semiologia e da
linguagem publicitaria. Ainda nesse capitulo, direcionamos e construimos uma relagdo com

0 universo publicitério.

No terceiro e Ultimo capitulo, submetemos 0 nosso corpus, a analise; tomando como base a
orientacdo teodrico-metodoldgica desenvolvida no capitulo 2. Para tal, descrevemos nosso
corpus levando em consideracdo tanto os aspectos verbais quanto os iconicos. Procedemos
a interpretacdo destes em funcdo de suas constantes e variantes. Nessa analise procuramos
também evidenciar o processo de emprego das estratégias utilizadas nas quatro pecas.
Ficou claro que todas as quatro pecgas se dirigem aos metrossexuais e que as pecgas tém
como conceito do anuncio o cuidado com a higiene do corpo do homem, com a beleza e o
bem estar do metrossexual. As pecas utilizam fortes argumentos para persuadir 0s
consumidores metrossexuais a adquirirem o0s produtos e os servicos oferecidos. As
publicidades aqui tratadas criam de forma persuasiva um estere6tipo de homem, feliz,

saudavel e metrossexual, ou melhor, feliz, saudavel por ser metrossexual.

N&do tivemos nessa dissertacdo a pretensdo de esgotar questdes referentes ao discurso
publicitario, mas descrever o funcionamento do contrato entre a instancia produtora e a
instancia receptora das publicidades pesquisadas. Recorremos algumas vezes a tedricos da
Comunicacéo e da Semiolinglistica na tentativa de esclarecer os universos de referéncia e a
utilizacdo dos modos de qualificacdo do produto por nos permitir localizar a marca e o
territério no contrato comercial e os mundos possiveis relativos as representacdes sociais.
Percebemos, enfim, que a persuasdo exerce poder e é freqliente, na publicidade para
metrossexuais. Os publicitarios e os anunciantes sdo os detentores do poder da linguagem,
no discurso dos andncios. Quanto mais efeito persuasivo exercer um anuncio, certamente

melhor sera atingido o objetivo do anunciante.
A anélise das pecas publicitarias dirigidas aos metrossexuais possibilitou-nos um exame

das estratégias utilizadas pela instdncia de producdo a fim de apreendermos as

representacdes sociais que circulam na sociedade brasileira. Para isso, apontamos 0S

95



Andlise discursiva de publicidades para metrossexuais - Andressa Simdes de Souza - 2008

possiveis interpretativos para o processo de representacdes de identidades. Ndo se pode
negar que a publicidade causa uma forte influéncia na formacdo cultural da prépria
sociedade em geral e, no nosso caso estudado, mais especificamente, nos metrossexuais. O
discurso publicitario € um discurso social rico de significagdes, no qual a instancia de
producdo propde um contrato com o consumidor intentando convencé-lo a entrar no jogo
publicitario. A instancia de producdo faz parecer ao consumidor que ele tem uma
necessidade a ser suprida pelo produto proposto, uma vez que sdo apresentadas
qualificagdes positivas referentes ao produto, tornando-o Unico, peculiar e desejavel.

Percebemos que os esteredtipos masculinos tradicionais de marido e pai foram tratados de
forma menos valorizada enquanto os homens vaidosos e atualizados tiveram uma elevada
valorizacéo e presenga nas publicidades impressas. Verificamos um novo conceito quanto a
masculinidade, incentivado pelos andncios publicitarios. Muitos parecem-nos,
efetivamente, ameacadores da posicdo “privilegiada” dos homens, sobretudo daqueles
arraigados aos conceitos machistas e tradicionais. A explicacdo se deve, de fato, no
crescimento do mercado consumidor masculino. Os homens comegaram a decidir a compra
de uma infinidade de produtos e servigos que antes eram considerados exclusivamente

femininos.

De acordo com o corpus analisado, os modelos masculinos sdo cambiantes, refletindo
algumas mudancas ocorridas efetivamente na sociedade. Podemos dizer que, em boa
medida, a Publicidade assimilou e transmitiu alteracBes sociais importantes.
Compreendemos que o metrossexualismo independe da orientacdo sexual do homem, é um
comportamento que esta relacionado com a forma com que o individuo lida com o préprio

corpo; além, é claro, de ser uma designacéo fashion mercadolégica.

Concluimos que as revistas UM e Men’s Health, apesar de serem de instancias de producéo
diferentes, constroem de maneira similar suas estratégias de captacdo baseadas nos mesmos
discursos, 0 da beleza e estética. Além de trazerem informagfes sobre nutrigdo, sexo,
relacionamento, salde, visual, estilo, etc; ambas destinam suas publicidades aos

metrossexuais. Para compelir & adesdo do publico-alvo, elas se valem de imagens
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estereotipadas de homens: bonitos, vaidosos, atualizados e preocupados com a estética em
quase todas as reportagens e propagandas. Contudo, ndo podemos nos esquecer de
mencionar a sintonia das cores utilizadas pelas campanhas publicitarias, as quais

prevalecem as de tonalidades claras.

Temos em mente que a finalidade principal de qualquer publicidade é vender seu produto.
A partir dai, a Publicidade define padrGes de mercado e de comportamento das pessoas,
exercendo impacto concreto sobre as praticas sociais. Para isso, ela traz em seu cerne
representacdes sociais que, articuladas pelas linguagens verbal e iconica, sdo referenciais
eficientes para esse alcance. Ressaltamos que essas articulagfes remetem os consumidores
a valores e imaginarios anunciados que eles acreditam atingir se adquirirem o produto. A
Publicidade retne elementos que sirvam a promogdo dos seus produtos e ao convencimento
de consumidores. Para tal, elege representacdes que relacionam homens a idearios de salde
e a uma infinidade de valores que antes eram relacionados somente ao universo feminino:
beleza, cuidados com a pele, com a forma de vestir, de se portar etc. Desse modo, visa-se 0s
fins mercadoldgicos e mobilizam-se representacdes sociais tanto para reforga-las quanto

para rompé-las e sob as divisas de ser um novo homem, ser um metrossexual.

Parece-nos que para a Publicidade, o metrossexual alterou e altera continuamente o0s
formatos das mensagens. Por isso, ao analisar a propaganda voltada para 0 metrossexual
estaremos visualizando a sua historia. De fato, inserimo-nos no contexto analisado e de la
tentamos trazer os indicadores do que a sociedade brasileira vivencia a respeito. Tentamos
resgatar um pouco o processo historico vivido pelos metrossexuais, que constituem parte da
sociedade e que influenciam o presente da sociedade atual, através de seus valores,
modificando, incessantemente, a Publicidade. Ainda ha muito a ser explorado tanto no
campo dos esteredtipos que envolvem os metrossexuais quanto no campo da publicidade
veiculada em revistas feitas primordialmente para eles. Este trabalho pretendeu apenas

delinear a questéo.

Esperamos que essa dissertacdo influencie, inspire de alguma forma a criagdo de novos

estudos a respeito dos metrossexuais, bem como das publicidades feitas para eles, pois 0
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tema € rico, polémico e traz vérias possibilidades de abordagem. Acreditamos que 0s
resultados obtidos na anélise realizada foram positivos, a medida que a compreensdo do
universo dos metrossexuais amplia-se com um melhor conhecimento da publicidade
voltada para eles e vice-versa. Sentimos, no decorrer desse trabalho, suas aspiracOes e
fragilidades, conhecemos um pouco melhor seu passado e sabemos que o homem e a

Publicidade, com o surgimento dos metrossexuais, ndo sao0 mais 0S mesmaos.
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NOVA DIMENSAO DO HOMEM

Acupuntura

Bolox
Bronzeamento New Sun

Cabelewrairo Masculino
Carboxderapia
Clareamento Dental com UV.A
Clinica Geral - Endocrinosegia
Depilac@o com Luz Pulsada
Dormatologia
Elatrolifiting
Emagrecimento

sclerose oo Vasos a Laser
Estética Corporal
Estética Facal
Fisiologia {Medicina Esportiva)
Implante Capilar
Impoténcia Sexua
Manicure - Pedicure
Massagem Relaxanta

Nulricionista
£ z Podolkegia
CLINICA DE ESTETICA s A
Preenchimento Cutaneo
M ASC U Ll N A Tratamento de Tabagismo
Tratamento Hostural

Clinica dirigida por Médicos

Av. Brasil, 1971 - Jd. América - Sao Paulo-SP - CEP 01431-001
Telefone: (11) 3081.2530 - Horéario: das 8 as 22 horas

Visite nosso site: www.clinicanewman.com.br

DNDE SAUDE E ESTETICA SE ENCONTRAM
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