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RESUMO

Com o objetivo de investigar a formacéo de sentido em textos multimodais do género andncio
publicitario, este trabalho descreve o0s processos semioticos presentes na estrutura dos textos,
observando a contribuicdo persuasiva de conceitos de beleza possivelmente trazidos
ideologicamente na sua estrutura. Estudos de imagens em conjunto com textos verbais
surgiram a partir da necessidade de se compreender como funciona a utilizagdo de recursos
semidticos na construcdo de sentidos produzida pelos mesmos, através principalmente do seu
carater interativo interpessoal e composicional, por meio da andlise semiética social, e
recorrendo a Gramatica do design visual, de Kress e van Leeuwen (2006), define-se o papel
social e ideoldgico desse conceito do que é belo para a informagdo publicitaria com fins
persuasivos nessa relacdo entre producdo e consumo de informacdo. De acordo com 0s
objetivos a serem atingidos neste trabalho, a metodologia utilizada é exploratéria, de base
qualitativa, com analise descritiva dos dados. Para tanto, foi selecionado um corpus de 6
anuncios publicitarios recolhidos em revistas femininas brasileiras publicadas nos meses de
junho e outubro de 2014. Foram elas as revistas Glamour, Marie Claire, Boa Forma, Estilo de
vida e Claudia, todas voltadas a um publico alvo que coincide com o mesmo possivel
consumidor de produtos de maquiagem. Com o desenvolvimento desta pesquisa, observou-se
ideais de beleza classicos, tradicionais, de nacionalidade brasileira, e ainda luxo e naturalidade
convivem com conceitos classicos de beleza que ultrapassam limites temporais e conferem
ideais a serem alcancados por meio da aquisi¢do e uso das maquiagens. Seu comportamento
constitui elemento construtor de argumento para a venda de produtos que, teoricamente,
atenderiam a essa demanda do publico alvo de adquirir o que socialmente seria aceito
enguanto belo. Assim, o conceito de beleza trazido em cada texto, através de seus elementos,
verbais e/ou imagéticos, constitui em si mesmo o principal argumento persuasivo e traz
consigo constructos de significacdo idealizados de belezas, acionando uma necessidade de
consumo que é o primordial intuito de um texto que comunica com finalidade de venda de
produtos e, inclusive, ideias. Essas ideologias do que é belo enquanto classico, feminino,
brasileiro e luxuoso apresentadas nos anuncios constituem-se socialmente em verdade, por
meio das estratégias argumentativas analisadas por metafuncfes presentes nos textos, no
momento desse dialogo entre participantes do processo textual. Em metafuncédo
representacional, observou-se a unanimidade de processos conceituais analiticos, nos quais
um portador carrega atributos. J& em andlise mais detalhada da metafuncéo interativa, tem-se
as presencas em igual nimero de olhares de oferta e demanda, caracterizando relagdes de
proximidade entre o que é retratado e seu expectador, mas também exposicdo como uma
vitrine disposta a apreciacdo. A distancia social mostra-se predominantemente muito préxima,
em imagens de recortes especificos em closes e bustos, em perspectiva frontal e modalidade
naturalistica, conferindo uma maior empatia e identificacio com o observador. Essa
aproximacdo é favorecida em todas as escolhas de tratamento de imagem e relacdes com o0s
textos verbais. Pela metafuncdo composicional, os anincios caracterizam-se por valores
informativos da beleza ofertada como dada, posicionada a esquerda, e 0 novo em seguida
caracterizado pelos produtos que proporcionariam o belo especificamente apresentado, além
dos ideais acima e realidade abaixo pelos produtos. As estruturas sdo normalmente divididas
em dois quadrantes, até por constituirem paginas e representarem especificamente beleza e
seus objetos de construcdo. A saliéncia é trazida sempre no produto em uso no portador.
Assim, 0s anuncios apresentam em sua constituicdo imageética instantes de atividade social
que favorecem um processo que constrdi valores dentro de uma sociedade consumidora de
produtos, mas, principalmente, de ideias e informacéo valorativa.

Palavras-Chave: Publicidade; Imagem; GDV; Beleza; Ideologia.



ABSTRACT

In order to investigate the formation of meaning in multimodal texts of the advertisement
genre, this work describes the semiotic processes present in the structure of the texts, aiming
at an investigation on the persuasive contribution of beauty concepts possibly brought
ideologically in its structure. Image studies in association with the study of verbal texts
emerged from the need to understand how the construction of meanings produced by semiotic
texts would happen, primarily through their interpersonal/interactive and compositional
nature, seeking, through social semiotic analysis by the use of the grammar of visual design,
proposed by Kress & van Leeuwen, to perceive the social and ideological roles of the concept
of what is beautiful to advertising information with persuasive purposes, in this relationship
between production and consumption of information. The methodology used is exploratory,
qualitative research, with descriptive analysis. For that, we selected a corpus of 6
advertisements collected in Brazilian women's magazines. They were the magazines Glamour,
Marie Claire , Boa Forma , Estilo de vida and Claudia, all geared to a target audience that
matches the same possible consumer makeup products . With the development of this
research , there was classical ideals of beauty , traditional , a Brazilian national , and even
luxury and naturalness coexist with classical concepts of beauty beyond time limits and
provide ideals to be achieved through the acquisition and use of makeup . Their behavior is
argument constructor element for the sale of products that theoretically would meet this target
public demand to buy what would be socially accepted as beautiful. Their behavior is
argument constructor element for the sale of products that theoretically would meet this target
public demand to buy what would be socially accepted as beautiful. Thus, the concept of
beauty brought in each text, through its elements, verbal and/or pictorial, constitutes in itself
the main argument for selling them and brings meanings that trigger a need for consumption,
the primary purpose of atext that communicates with sales purposes. These ideologies of
what is beautiful as classical, female , Brazilian and luxurious presented in the ads constitute
socially in fact, through argumentative strategies analyzed by metafunctions present in the
text at the time of this dialogue between participants of the textual process. In representational
metafunction, there was unanimity of analytical conceptual processes, in which a carrier
carries attributes. In more detailed analysis of interactive metafunction, there is the presence
in the same number of supply and demand looks, featuring close relationships between what
is depicted and your viewer, but also exhibition as a showcase willing to appreciation. Social
distance is shown to be predominantly very close in specific cuts images in close-ups and
busts in front and naturalistic mode perspective, giving greater empathy and identification
with the observer. This approach is favored in all image processing choices and relationships
with verbal texts. For compositional metafunction, ads are characterized by informational
beauty values offered as given, positioned to the left, and then again characterized by products
that would provide the beautiful specifically presented in addition to the above ideals and
reality below the products. The structures are usually divided into two quadrants, until they
constitute pages and specifically represent beauty and their construction objects. The boss is
always brought the product in use in the carrier. So the ads present in its constitution imagery
moments of social activity that favor a process that builds values within a consumer society of
products, but mainly ideas and evaluative information.

Key-words: Advertisement; Image; GVD; Beauty; Ideology.
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INTRODUCAO

A leitura de imagens é precursora do que se tem hoje em mente quando se volta a
leitura de palavras. Na prépria histéria da escrita, veem-se etapas vivenciadas por um leitor
unicamente imageético. Historicamente, a partir da imagem é que se tem o evento deflagrador
de um olhar que interpreta o mundo por meio da leitura de suas formas, cores e, por
conseguinte, letras (MANDEL, 2011).

E inegavel a importancia da imagem na construgdo das sociedades e das relagdes
humanas da Pré-historia & Antiguidade. Seja como uma reapresentacdo do mundo e do
subjetivismo humano, seja como construcdo de signos religiosos ou artisticos, a imagem teve
papel fundamental no desenvolvimento das formas de comunicagdo humana e, por
consequéncia, na forma como a prépria cognicdo humana se desenvolveu ao longo da historia.
Da mesma forma, na atualidade, a partir de imagens, produz-se e séo reproduzidos sentidos
que carregam consigo conotacbes que refletem relagbes sociais, ideoldgicas, de poder,
econbmicas, dentre outras, comunicando fatos, fazendo a divulgacdo de eventos e
promovendo interagdes, assim como a convencional escrita verbal.

Ao longo da historia, e de acordo com culturas especificas, o imagético também
foi responsavel pelo surgimento e ado¢do do que seja belo ou ndo. Para cada tempo e cultura,
essa beleza contém valores diversos, sendo considerado belo aquilo que suscita agrado ao
olhar em uma época, cultura e até mesmo de acordo com subjetividades individuais. Sendo,
ainda, algo nunca absoluto e em constante mutacdo, a beleza sempre trouxe inquietudes e
desejos inumeraveis em tipologias e controvérsias, de modo que chegam a coexistir definicdes
inclusive antagonicas do que se diz belo.

Baseado na experiéncia humana de que o que € belo desperta desejos de posse,
compreende-se beleza ndo sé como simples objeto de contemplacdo, mas também como um
instrumento de persuasao ao consumo.

Quando se trata de consumo, tem-se em mente a publicidade como fator decisivo
nesse convencimento para que se adquira um determinado bem. O discurso publicitario
caracteriza-se, principalmente, por seu carater persuasivo. As informagdes trazidas no mesmo
tém tracos que contribuem a venda de um produto e/ou ideia. Com fins atrativos, ele
apresenta, além de um carater multimodal, uma forma marcante de construcdo de sentido
estabelecida por didlogos imagéticos e verbais. Por essa interacdo, vé-se necessaria uma

tentativa de compreensao acerca da forma como esse discurso é construido e sobre como se da
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a formacdo de um sentido no entrelace multimodal frequente num discurso apelativo a venda
do belo.

Sendo o discurso publicitario, até certo ponto, reflexo e expressdo de uma
sociedade de consumo, ele manifesta a maneira de ver o mundo de uma sociedade num
determinado espaco social da historia. Portanto, constrdi e perpetua valores vigentes aceitos,
utilizando para isso conceitos para representar status, comportamento, juventude, beleza,
amor, nobreza, classe, moda, sensualidade etc.

Essa persuasdo naturalizada tem maior expressao na sociedade atual quando de
sua perpetuacdo como declaracdo natural e informativa, as vezes, também, lirica e/ou
emotiva. Assim, a informagdo trazida como verdade constituida socialmente pode produzir
maior aceitabilidade diante de um publico alvo. Tendo em vista essa tendéncia a criacdo
publicitaria de trabalhar conceitos em textos aparentemente informativos, de modo que eles
assumam um teor de verdade, esta pesquisa visa a analise da producdo semidtica transmitida
num discurso multimodal, buscando desvelar a naturalizacdo de ideais de beleza que o texto
midiatico da publicidade constréi por meio das relacBes sociais envolvidas e da composi¢ao
do préprio texto em manifestacdo imagética e verbal.

Considerando que as ideologias preservadas, divulgadas, defendidas e
privilegiadas socialmente apresentam, portanto, uma repercussdo na transmissdo da
mensagem publicitiria. Da mesma forma, o texto publicitario, moldado a partir de tais
ideologias, opera para a manutencdo de tais construtos enquanto artefatos
culturais/ideoldgicos. Nesse sentido, ha a producdo de uma verdade que constitui em si
mesma um poderoso argumento de venda.

A utilizacdo de tal argumento, seu modo de operagdo e sua eficacia concreta séo
inquietudes que suscitam discussdes acerca de como a imagem do belo se organiza
gramaticalmente com fins persuasivos. Essa analise, por sua vez, leva, inevitavelmente, a uma
reflexdo sobre a motivacdo a aquisicdo da beleza como um produto, gerando, assim,
questionamentos acerca do que realmente é transmitido como informac&o para o consumo dos
mais variados itens que permeiam o inconsciente coletivo feminino como necessidades as
vezes primordiais cotidianas.

Por essa necessidade cada vez mais crescente de tratar dos fendmenos do campo
visual e da producdo de sentidos, Kress e van Leeuwen (2006), dentro da Semiotica Social,
desenvolveram a Gramatica do Design Visual (GDV). Tendo como base do postulado tedrico
a Gramatica Sistémico-Funcional, de Halliday (1994), a GDV de Kress e van Leeuwen (2006)

elenca categorias para analise de imagens e de textos multimodais.
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A GDV descreve trés estruturas basicas de representacfes, que sdo trazidas pelos
autores como metafuncbes que elencam possibilidades analiticas: representacionais
(caracterizando 0s participantes em acdo), interacionais (focando as relagdes
sociointeracionais estabelecidas entre imagem e leitor) e composicionais (observando como o
texto imagético se organiza para determinados fins significativos).

Nessa perspectiva, tem-se com ela instrumentos para uma busca da compreenséo
do processo de construcdo de sentido do texto visual. Neste trabalho, busca-se, com a GDV,
desvendar as construcdes utilizadas pela publicidade enquanto caracteristicas do texto
imagético que anuncia e constrdi conceitos de beleza.

Tais conceitos de beleza, por terem suas constituicdes sempre ligadas a tragos
socioculturais e histdricos, tém sentidos construidos dentro das vivéncias tanto de produtor
guanto do consumidor das imagens, tornando-se aportes argumentativos de grande valor
dentro da publicidade. A partir disso, esta pesquisa propde, por meio da anélise de andncios
de maquiagem, o desvelar desse processo e das minucias dessa interacdo interpessoal, numa
tentativa de construcdo de conhecimento acerca dos sentidos produzidos e consumidos nesse
dialogo entre autor e leitor do texto publicitario multimodal, trazendo, para tanto, reflexdes
acerca de aspectos sociais e, ainda, composicionais dos textos imagéticos em analise.

Com base na ideia de que os processos de producdo de sentido nos textos
multimodais sdo uma atividade socialmente estabelecida, o estudo conduz a questées como a
conceituacdo da beleza que é trazida em andncios publicitarios impressos de maquiagem, nos
quais os produtores da imagem embutem ideologias e visdes de mundo que podem ser vistas
como amostras de outras relacdes sociais exteriores a composicdo textual que refletem as
préprias relacdes socioculturais dos participantes envolvidos no ato comunicativo no qual o
texto publicitario multimodal se constitui.

Com isso, por meio da andlise no viés da semiotica social proposta por Kress &
van Leeuwen (2006), busca-se perceber o papel social e ideoldgico do que é belo para a
publicidade com fins persuasivos. Nesse sentido, pretende-se analisar essa construcdo
conceitual da beleza em andncios publicitarios publicados em revistas femininas enquanto
uma construgdo ideoldgica de venda de um produto a um consumidor.

Para isso, selecionou-se um corpus constituido por 6 andncios publicitarios de
maquiagem. Foram elas as revistas Glamour, Marie Claire, Boa Forma, Estilo de vida e
Claudia, todas voltadas a um publico alvo que coincide com o mesmo possivel consumidor de
produtos de maquiagem. A escolha de materiais de divulgacdo publicitaria produzidos para

empresas de cosmética de grande divulgacgdo, aceitacdo e consumo no Brasil advém de uma
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reflexdo sobre a beleza apresentada pelas marcas num claro didlogo entre suas campanhas e
uma exposicdo de produtos que sdo trazidos em texto para uma relacdo direta com o
consumidor dessa informacdo e, pressuposto, do produto a venda.

Motivados pela experiéncia académica em Comunicacdo Social, em producdo e
andlises de midia, assim como da experiéncia pessoal com venda de produtos cosméticos,
busca-se, com base nos Estudos da Linguagem, uma andlise semiotica do meio midiatico
publicitario e da consequente verificacdo dos efeitos da midia na pratica comercial.

Neste percurso, objetiva-se, entdo, obter respostas para as seguintes perguntas de
pesquisa: a) Qual € o conceito de beleza trazido em anuncios de maquiagem publicados em
revistas destinadas ao publico feminino? b) Como ela se apresenta constitutivamente e
ideologicamente, ou seja, que elementos composicionais e ideoldgicos o texto utiliza, dentro
da interacdo entre produtor e leitor dessa midia, para construir um ideal de verdade com fins
persuasivos?

Por meio de uma pesquisa exploratoria, de base qualitativa, buscou-se anincios
publicados em revistas diversas, porém, recentes, com vistas a uma maior atualizacdo acerca
do que se produz no momento midiatico. A partir de uma revisao bibliografica, fez-se uma
analise de um corpus constituido por 6 anuncios publicitarios que divulgam produtos de
maquiagem, escolhidos por compartilharem um artificio comercial em comum: a divulgacdo
de produtos de maquiagem com apelo a uma beleza advinda do consumo dos mesmos,
utilizando, para tanto, imagens que representam a beleza enquanto elemento persuasivo. Os
anuncios foram recolhidos em revistas brasileiras voltadas ao publico feminino e esses
periodicos foram publicados no ano de 2014, quando se deu a etapa de coleta dos mesmos.

Esta dissertacdo compde-se, primeiramente, de uma apresentacdo tedrica a
respeito da leitura de imagens, especificamente da imagem publicitaria, e, ainda, de discussao
sobre o0 que a midia considera belo. Discute-se, ainda, sobre a imagem como um texto dotado
de significacdo multipla e repleta de direcionamentos propositais, com finalidades especificas
ao texto vivenciado socialmente.

Num segundo momento, trata-se da Gramatica do Design Visual, que fornecera o
método de andlise. Nessa secdo, trazemos uma explanagdo sobre a GDV e suas categorias de
analise para, posteriormente, partir-se ao olhar esmiugcado dos textos publicitarios e suas
imagens, na busca de sua composicdo gramatical, que Ihe confere construcdo de sentido. Em
um terceiro momento, apresenta-se 0s percursos e escolhas metodolégicos da pesquisa.

Finalmente, em um quarto momento, segue-se a analise imagética de textos

publicitarios de maquiagem, buscando desvendar, com base na GDV, 0s elementos
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constitutivos que moldam a construcdo de sentido dessa beleza desejada pela mulher
moderna, uma beleza trazida nesse contexto publicitario em texto multimodal, que se insere

numa sociedade de integrantes cada vez mais preocupados com a manutencdo da aparéncia.
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1. IMAGEM, PUBLICIDADE E BELEZA: INTERFACES
1.1 Leitura imagética: reflexdes historicas e atuais

Ao estabelecerem que o texto em cddigo visual apresenta formas especificas de
representacdo, Kress e van Leeuwen (2006) mostram que o imagético, assim como a
linguagem verbal, constitui significados por meio de sua composicéo e por meio das relacdes
gue mantém com o leitor. Ao longo da histdria da imagem e de sua relacdo com a escrita,
entretanto, podemos ver que o texto visual gozou de status diferenciado, de acordo com o
periodo histérico e com os valores sociais vigentes em cada época.

Fischer (2009), acerca da transformacao da imagem em escrita alfabética, nos diz
que, antes do surgimento da escrita, a imagem era responsavel pela perpetuacdo de crencas e
registro de tradicGes. Nesse processo historico, gradualmente simbolos graficos e
mneuménicos deram inicio a escrita por meio da comunicagdo entre povos.

Na Antiguidade, surgiram técnicas como nos, entalhes em pedras e 0ssos que,
nascidos para a contabilidade, buscavam atender a necessidades principalmente comerciais.
Ao0s poucos, tais sistemas foram substituidos por representacfes que priorizavam uma relagdo
de semelhanga com os objetos e coisas a serem contabilizados. Na Suméria, por exemplo, tais
representacdes levaram, posteriormente, ao surgimento da escrita cuneiforme, que, conforme
Fischer (2009), ja apresentava as trés caracteristicas da escrita completa: comunicacéo,

gréficos artificiais em suporte duravel e convencdo para articular a fala.
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FIGURA 01: Da escrita pictografica a escrita cuneiforme

Disponivel em: http://guianahistoria.blogspot.com.br/2011/04/idade-antiga.html
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Dentre outras formas de representacéo das civilizagdes da Antiguidade, destacam-
se os sistemas hierdglifico, hieratico e demotico do Antigo Egito. Assim como no Egito,
outros povos partiram da representacdo por imagem a comunicacdo escrita, incluindo-se
dentre eles os fenicios e 0s chineses, ainda na Antiguidade.

Ja na Idade Meédia, a imagem também esteve presente enquanto forma de
representacdo. Entretanto seu status havia mudado para o de coadjuvante da escrita, que

desempenhava papel central em textos diversos.
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FIGURA 02: A escrita ocidental moderna a partir da imagem na Antiguidade
Disponivel em: http://www.educacaopublica.rj.gov.br/biblioteca/portugues/0036.html

As concepcdes medievais de texto como um fendmeno verbal e imagem como
ilustracdo, ou seja, como elemento complementar do verbal, durante muito tempo
estabeleceu-se como norma no contexto dos estudos linguisticos. Recentemente, entretanto,
novas perspectivas sobre os conceitos de texto e linguagem tém levado a outras concep¢oes
acerca da imagem como texto. Assim como o proprio texto escrito, uma imagem pode ser
passivel de comportamentos textuais quando de sua interpretacdo por meio da leitura. Para
Merith-Claras (2009, p. 85) em artigo sobre experiéncia leitora infantil, um texto pode ser

algo visual:

Para a semidtica um texto pode ser uma manifestacdo linguistica (oral ou escrita),
como, por exemplo, uma poesia, um romance, uma ora¢do; uma manifestacdo
visual, por exemplo, uma aquarela, uma gravura; ou ainda, um texto sincrético,
formado por diferentes linguagens, como é o caso da historia em quadrinhos e do
filme. A semidtica se apresenta, portanto, como uma teoria que procura explicar o
sentido, ou os sentidos do texto.
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A semidtica enquanto analise de leitura textual imagética busca respaldo no
proprio conceito de texto como fendmeno interacional, ou seja, um construto coletivo situado
historico e socialmente, ndo dependendo para tanto, de letras, mas de leitura.

Segundo Koch (2011), esse conceito de texto vai depender da visdo de lingua e
leitor adotada. Assim, quando se vé lingua como a mera representacdo de um pensamento, 0
texto serd tido, entdo, como um produto desse mesmo pensar, por meio de um sujeito passivo.
Nessa perspectiva, o texto seria um “simples produto da codificacdo de um emissor a ser
decodificado pelo leitor/ouvinte, bastando a este, para tanto, o conhecimento do cédigo, ja que
o texto, uma vez codificado, ¢ totalmente explicito” (KOCH, 2011, p. 16).

Entretanto, ainda segundo Koch (2011), o texto também pode ser interpretado
como um fendmeno interacional (dial6gico). Essa visao traz uma concepc¢éao de lingua como
fruto da interacdo de sujeitos ativos num texto que seria o lugar dessa interacdo. Assim, esses
sujeitos construiriam esses textos e por eles seriam construidos numa atividade prépria de

leitura, definida como sendo:

[...] uma atividade interativa altamente complexa de producgéo de sentidos, que se
realiza, evidentemente, com base nos elementos linguisticos presentes na superficie
textual e na sua forma de organizacdo, mas que requer a mobilizacdo de um vasto
conjunto de saberes (enciclopédia) e sua reconstrugdo no interior do evento
comunicativo. (KOCH, 2011, p. 17).

Segundo a autora, o sentido de um texto se constrdi nessa interacdo entre texto e
sujeitos, ndo existindo de forma prévia, mas apenas quando esse construto é realizado por
estratégias cognitivas para a interpretacdo de um texto. Esse processo textual seria dotado das
seguintes pecas: produtor/planejador, texto organizado estrategicamente de uma dada forma e
o leitor/ouvinte, que procederia a construcdo de sentidos.

Trazendo ainda a nocdo de texto em Beaugrande (1997, p. 10) como “evento
comunicativo no qual convergem agdes linguisticas, cognitivas e sociais”, Koch (2011) fala
do didlogo bakhtiniano presente nas atividades de leitura e producdo, ambas compreendidas
como atividades de producdo, mas, em momento algum, cita caracteristicas textuais
exclusivas da escrita verbal que confeririam o titulo de texto apenas a essa categoria. Uma
imagem poderia preencher as lacunas de interpretabilidade que sugerem essas conceituagoes
textuais e trazem o texto enquanto processo dialdgico de producdo de sentido, caracteristica
das imagens publicitarias pelas quais serdo trabalhadas as leituras imagéticas aqui propostas.
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1.2 A producéo textual publicitaria e ideologia

Neste trabalho, observa-se o processo de construcdo dos textos midiaticos
publicitarios envoltos numa preocupacdo com a persuasdo dos leitores e possiveis clientes.
Nessa perspectiva, 0 texto publicitdrio age como formador/transformador de crencas e
ideologias. Tratando dessa atua¢do mididtica na sociedade, Dimbleby e Burton (1990, p. 167)
apresentam que:

A midia, também, em particular, modela a sociedade através de sua capacidade de
produzir mensagens. Se pensarmos que somos uma ‘sociedade moderna e
abundante’, por exemplo, entdo esta visdo ¢ parcialmente o resultado daquilo que a
midia nos apresenta. Nesta medida, a midia ajuda a criar nossa visdo de mundo,

nossa auto-percepcao, a percepg¢do da sociedade como um todo. (BURTON, 1990, p.
167).

A criacdo publicitaria almeja a absorcdo inconsciente e produz um time de
potenciais consumidores, avidos por mais uma informacdo de Gltima hora. Sobre isso, Citelli
(2000, p. 43) trata 0 texto publicitario como o fruto de uma jungdo de fatores “quer psico-
sociais-econdmicos, quer do uso daquele enorme conjunto de efeitos retéricos aos quais nao
faltam as figuras de linguagem, as técnicas argumentativas, os raciocinios.”.

Como claro partidarismo a filosofia do consumo, Vieira (2001, p. 96), em seu
manual para publicitarios, apresenta exemplos dessa criagdo da verdade ao afirmar: “Dai a
proposta de tratar nosso produto “simplesmente” como uma extensdo de linha, de um jeito
gue soasse absolutamente natural para o nosso consumidor [...] Sem susto, tudo muito
natural.”.

A construcdo de uma verdade na midia, que ndo existe fora de um contexto de
influéncia psicossocial sem base em evidéncia, é trazida em anélise do discurso por
Charaudeau (2009, p. 49) ao dizer que o que esta em causa no texto publicitario ndo é tanto a
busca de uma verdade em si, mas a busca de credibilidade, isto é, daquilo que determina o
direito a palavra dos seres que comunicam, e as condi¢fes de validade da palavra emitida.
Sobre isso, o autor ainda diz que:

O efeito de verdade esta mais para o lado do ‘acreditar ser verdadeiro’ do que para o
do “ser verdadeiro”. 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

compartilhdvel com outras pessoas, e se inscreve nas normas de reconhecimento do
mundo. (CHARAUDEAU, 2009, p. 49).

Essa funcdo conativa, baseada na recepcdo do texto, que a futura andlise aqui

proposta tentara interpretar, também é trazida em Chalhub (1999, p. 23-25):
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Para a linguagem da propaganda, por exemplo, as mensagens construidas visam
essencialmente atingir o receptor. Possuem, no seu ato de configuracdo dos signos,
caracteristicas de funcdo poética, visando sensibilizar o publico pela beleza da
argumentacdo. Por traz da mensagem publicitaria ha sempre o imperativo do
consumo da mercadoria apresentada, diferentemente da funcéo estética da arte, que
ndo intenciona persuadir para fins de consumo.

A fim de se criar uma experiéncia verdadeira quando da leitura de seu texto, a
criacdo publicitaria, desde o inicio, “recorreu as pesquisas em ciéncias sociais, a psicologia
aplicada, ou ainda aos métodos de investigagao socioldgica e analise estatistica” (JOLY,
1996, p. 70). Nesse intuito de atingir de modo cada vez mais eficaz o publico-alvo de cada
segmento de consumo, a publicidade envereda em pesquisas para que seu cliente seja definido
previamente e, de conhecimento desse receptor, a mensagem o acerte de forma cada vez mais
facil, rapida e naturalmente eficaz.

Pela utilizacdo de pesquisas sobre o possivel e/ou provavel receptor, conhecem-se
e buscam-se melhores maneiras de se estabelecer uma comunicacdo menos ruidosa e que
alcance o intimo de seus receptores. Sobre esse artificio de producéo discursiva, Joly (1996, p.

70) faz alusdo as pesquisas em capitulo dedicado a publicidade:

[..] foi a pesquisa das motivagBes que estabeleceu como objetivo analisar as
necessidades pré-conscientes e inconscientes do consumidor que a compra satisfaz
mais ou menos (seguranga, narcisismo, identificacdo com uma classe social...)
apelando ndo apenas a psicologia, mas também a psicanalise, a sociologia e a
antropologia. O objetivo era tornar a publicidade mais um “investimento” do que um
‘jogo de azar’.

Para tanto, os artificios persuasivos mostram-se como construtores e constitutivos
essenciais para a concepcdo do sentido inferido nos textos. A subversdo da expectativa do
leitor, a violacdo de normas comunicacionais adquiridas e a inovacdo percebida apenas pelo
fundo da tradi¢do sdo taticas que atraem a atencdo do leitor de um andncio.

Compilando um apanhado de recursos linguisticos utilizados na construcdo de
textos publicitarios, Sandmann (2010) forma uma pequena “gramatica” do fazer antncios.
Nele, 0 autor demonstra que, na linguagem da propaganda e suas varia¢des linguisticas, “[...]
0 uso desses meios constitui-se em valioso recurso para atrair o leitor, para chamar sua
simpatia, para prender sua atencdo, para chocé-lo até, como pode ser o0 uso de certas girias.”
(SANDMANN, 2010, p. 48).

A publicidade, sendo uma pratica social persuasiva, busca o condicionamento do
leitor a um determinado fazer, produz seus textos principalmente a partir de imagens, sons e
de textos verbais, entre os quais circulam sentidos determinados, que compelem a um sentido

maior que trabalha a favor de uma fungéo definida objetivamente anterior ao produto textual.
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Entdo, pode-se dizer que a publicidade é formulada a partir de textos verbais
(escritos ou falados) e ndo verbais (imagens, cores, texturas), sendo que tal caracteristica
permite que seja considerado como um texto multifacetado multimodal, que combina
diferentes codigos semioticos, unidos por um mesmo fim: a passagem de uma informacéo
pertinente ao comercio e/ou perpetuacdo de uma ideia estabelecida por um produtor textual
focado em persuadir.

Assim, constroem-se textos persuasivos portadores de mensagens interpretaveis,
decifradas por um contexto cultural compartilhado, fazendo nascer verdades e publicando
seus produtos/ideias como algo naturalmente pertencente ao mundo do receptor/cliente.

Por sua materialidade linguistica e historica, tem-se aqui o texto publicitario na
sua interpretacdo para além das evidéncias, numa constituicdo simbolica, determinando
sentidos ideoldgicos que advém de um olhar que atenta a sua historicidade em construcdo que
constitui sujeitos e estes sdo constituidos numa dindmica social interativa.

Para isso, a nogdo de ideologia aqui trazida perpassa por interpretacdes que
observam os participantes enquanto sujeitos discursivos interpelados por evidéncias que déo
aos mesmos a representacdo de realidade, que ndo existiria sem essa caracterizacdo ideologica
que a constitui, necessidade intrinseca para a formacao de sentido.

Numa naturalizacdo do discurso, vé-se assim o texto numa relacéo entre histérico
e simbdlico, com sentidos determinados por um sujeito afetado pela lingua e inserido numa
historia:

Naturaliza-se o que € produzido na relacdo do histérico e do simbdlico. Por esse
mecanismo — ideol6gico — de apagamento da interpretacdo, h& transposicdes de
formas materiais em outras, construindo-se transparéncias — como se a linguagem e
a historia ndo tivessem sua espessura, sua opacidade — para serem interpretadas por
determinagdes historicas que se apresentam como imutaveis, naturalizadas. Este é o

trabalho da ideologia: produzir evidéncias, colocando o homem na relacdo
imaginaria com suas condi¢fes materiais de existéncia. (ORLANDI, 2013, p.46).

Jamais inocentes, essas evidéncias sdo vistas por intervencdes politicas que
determinam e sdo determinadas por sujeitos que se constituem e significam o mundo ao seu
redor por meio da linguagem. Como um mecanismo que estrutura a relacéo entre participantes
gue dialogam através de um texto, a ideologia intervém na realidade que cria e perpetua
conceitos, num exercicio simbolico de construgdo de sentidos: “Enquanto pratica significante,
a ideologia aparece como efeito da relacdo necessaria do sujeito com a lingua e com a historia
para que haja sentido.” (ORLANDI, 2013, p. 48).
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Concorrendo mutuamente, a lingua, a histdria e a ideologia seriam entdo itens
indissociaveis para uma interpretacdo de sentidos que ndo séo transparentes, mas construidos
dentro de um processo no qual o sujeito precisa ser submetido aos mesmos para produzir
sentidos inclusive de identidade relativa a outras.

Por meio de uma ilusdo de contetido, tem-se uma injuncdo a interpretagdo que
configura um apagamento da construcdo discursiva, 0 que caracteriza 0 sujeito como sua
prépria interpretacdo, como uma reducdo na qual ele significa quando faz significar, se

constitui quando interpreta:

E pela interpretagdo que o sujeito se submete & ideologia, ao efeito da literalidade, a
ilusdo do conteldo, a construgdo da evidéncia dos sentidos, a impressao do sentido
ja-14. A ideologia se caracteriza assim pela fixagdo de um conteldo, pela impresséo
do sentido literal, pelo apagamento da materialidade da linguagem e da histdria, pela
estruturagdo ideoldgica da subjetividade. (ORLANDI, 2012, p. 22).

Além dessa construcdo identitaria, alude-se ainda ao controle exercido por grupos
por meio dessas operacOes linguisticas retéricas. Numa tentativa de perpetuacdo de conceitos
e valores vigentes, a linguagem pode entdo ser instrumento ideolégico numa forma de
cognicgdo social, atribuindo valores, opinides e posturas de representacGes sociais. Assim,
ideologias apregoadas por meio de textos publicitarios garantiriam coeréncia ao consumo,
pratica social almejada como resultado da interpretacao textual.

Dependendo de cada interesse especifico, uma influéncia decisiva seria proposta
ideologicamente, num controle simbdlico. Aqui, pode-se aferir ainda um conceito ideoldgico
que se refere a, nas palavras de Dijk (2008, p. 47):

“consciéncia” de um grupo ou classe, explicitamente elaborada ou ndo em um
sistema ideoldgico, que subjaz as préaticas socioeconémicas, politicas e culturais dos

membros do grupo, de forma tal que seus interesses (do grupo ou da classe)
materializam-se (em principio da melhor maneira possivel).

A partir dessa proposta interpretativa ainda, vé-se a ideologia enquanto formadora
de identidade subjetiva e socialmente inserida, historicamente situada a favor de
interpretacdes possiveis que remetem a um controle simbdlico por meio da linguagem. Os
textos aqui sdo analisados entdo sob um aspecto de reproducéo ideoldgica pertinente a intuitos
proprios a cada um, observando construcbes de sentido que sdo transmitidas de forma
naturalizada, mas que carregam em si conceitos ideologicos constitutivos de identidades

sociais e perpetuacdo dos mesmos enquanto verdade construida em imagem e texto verbal.
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1.3 A imagem na publicidade

Como se V€, colocando o leitor no papel de cliente consumidor de um produto, o
texto publicitario, como uma pratica social persuasiva, utiliza-se, para tanto, das linguagens
verbal e ndo verbal. Na pratica cotidiana, observa-se o impacto das imagens no contexto
midiatico da publicidade, buscando o condicionamento do receptor a uma determinada acdo
consumista.

O texto publicitario impacta e compele a producdo de sentidos implicitos e
explicitos. Na construcdo de tais sentidos, a imagem desempenha um papel fundamental,
como observa Santaella (2007, p. 11) ao discutir o papel das imagens nas sociedades humanas
para a transmissao de significados, ¢ ao nos dizer que “em todos os tempos, grupos humanos
constituidos sempre recorreram a modos de expressdo, de manifestacdo de sentido e de
comunicagdes sociais outros e diversos da linguagem verbal [...].”.

Da mesma forma, sobre essa utilizagdo de imagens como instrumento de

comunicacdo, Costa (2005, p. 32) afirma que:

Do ponto de vista da comunicacdo, as linguagens visuais sdo mais universais do que
as verbais e sonoras. Somos capazes de compreender o sentido de uma imagem e de
nos aproximar daquilo que seu autor quis dizer, mesmo que outros aspectos do
contexto cultural em que se foi criada nos sejam estranhos.

A utilizacdo imagética encontra no andncio publicitario uma grande motivacao.

Em busca de um maior convencimento e identificacdo do leitor com o texto que lhe é

apresentado, o artificio visual favorece uma maior influéncia com o que esse consumidor

reflete-se e almeja para si mesmo. Essa identificacdo ideoldgica é discutida por Sandmann
(2010, p. 34):

Sendo a linguagem da propaganda até certo ponto reflexo e expressdo da ideologia

dominante, dos valores em que se acredita, ela manifesta a maneira de ver o mundo

de uma sociedade em certo espaco da histéria. Abordando essa questdo sob outro

angulo, poderiamos perguntar que aspira¢des humanas a linguagem da propaganda

procura alimentar, satisfazer ou de que aspiracBes humanas ela procura vir ao

encontro, sempre com o objetivo de vender uma ideia e, mais comumente do que
iSS0, um produto ou servico.

Por meio de recursos, como a verossimilhanga com o que se vive no dia a dia
(apesar das devidas distancias sécio-econdmicas), que ddo as imagens uma maior
credibilidade e persuasdo, o texto publicitario tenta refletir o imaginario popular no que é
exposto a midia. Produz-se, entéo, o efeito de finalidade do discurso publicitario, que projeta
um caminho em busca do fim persuasivo. Assim, a imagem torna-se elemento fundamental na

producdo publicitaria, numa forma de interagdo com o interlocutor, pois essa producdo
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plastica surgiu para suprir diferentes necessidades humanas, compartilhando significados e
“Assim, cada cultura sente-se intimamente identificada com as imagens que produz.”
(COSTA, 2005, p. 52).

Sobre isso, Joly (1996, p. 19), diz que:

Instrumento de comunicacdo, divindade, a imagem assemelha-se com o que
representa. Visualmente imitadora, pode enganar ou educar. Reflexo, pode levar ao
conhecimento. A Sobrevivéncia, o Sagrado, a Morte, o Saber, a Verdade, a Arte, se
tivermos um minimo de memoria, sdo os campos a que o simples termo “imagem”
nos vincula. Consciente ou ndo, essa historia nos constituiu e nos convida a abordar
a imagem de uma maneira complexa, a atribuir-lhe espontaneamente poderes
magicos, vinculada a todos 0s nossos grandes mitos.

Apesar desse efeito préprio ao uso de imagens na constituicdo de um texto
persuasivo, a publicidade vé-se frente ao problema da credibilidade. O julgamento acerca da
veracidade de uma imagem ¢é feito pelo publico receptor no momento de sua visualizagdo,
com a utilizacdo de seu conhecimento de mundo e cultura, atrelado ao veiculo da mensagem e
ao impulso consumidor que, aliado a identificacdo com o texto construido em fungdo de um
publico, precisa ter o receptor encaixado ao perfil de consumidor que se deseja atingir. Sobre

esse busca do verossimel, Joly (1996, p. 116) afirma:

De fato, julgamos uma imagem como “verdadeira” ou “mentirosa” ndo devido ao
que representa, mas devido ao que nos é dito ou escrito do que representa. Se
admitimos como verdadeira a relagdo entre 0 comentério da imagem e a imagem,
vamos julga-la verdadeira; se ndo, vamos julga-la mentirosa. Mais uma vez, tudo
depende da expectativa do espectador, o que nos reconduz também a questdo do
verossimel, evocada acima. Claro que se pode jogar com todos os desvios possiveis
em relagdo a essas expectativas. Porém, mais uma vez, esses desvios serdo mais ou
menos bem aceitos conforme os contextos de comunicacéo.

A publicidade trata, assim, de reconhecer a motivacao inata ao publico leitor e
medir o impacto da informacdo colocada a julgamento, porque, apesar de as empresas
realizarem pesquisas em busca de um perfil padrdo de pablico consumidor, a recepcdo de um
texto é sempre particular, mesmo pelo fator social da cultura de massa.

Para tanto, o texto publicitario ndo deixa de fazer previsGes a respeito da avaliacdo
publica ao seu produto discursivo, pois “[...] apesar do imediatismo e da espontaneidade da
imagem visual, € a cultura que possibilita uma interpretacdo mais profunda e apurada da
experiéncia visual” (COSTA, 2005, p. 33).

Seja na fotografia propriamente, seja em imagens digitais, seja em desenhos
manuais, a imagem, na publicidade, remete-se ao que o receptor almeja e define como ideal,
estigmatizado socialmente como belo, necessario, perfeito, que converge a uma também ideal

recepcdo dessa mensagem imagética enquanto texto a ser interpretado.
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1.4 A beleza na midia

Na publicidade, o fator estético € algo a se observar na construcdo do texto
publicitario. Costa (2005), ao comentar sobre a fotografia como instrumento de marketing,
nos apresenta dois conceitos: o de fotografia artistica, que descreve aquelas nas quais se
percebe a intencdo estética; e de fotografia publicitaria, que descreve uma particular vertente
fotografica, na qual a imagem presta-se ao papel persuasivo de venda ideologica. Ainda, de

acordo com a autora:

Além de todo esse poder expressivo e narrativo, existe na imagem o principio
estético — a busca da beleza — que conduz o gesto do artista e que tem o dom de
tocar o observador antes que ele realize toda a leitura. A emocdo da alegria, de
paixdo, de desejo ou de tristeza que uma imagem suscita € o regente da leitura
interpretativa da obra. O processo de interpretacdo de uma imagem é, no fundo, a
busca de explicacdo para os sentimentos que ela nos desperta e, por isso, ele é

sempre, também, autoconhecimento. (COSTA, 2005, p. 66):

A relatividade do que se considera belo explica-se pela subjetividade humana e
pela temporalidade sociocultural. O conceito de belo possui inimeras faces no decorrer da
historia, e nas diversas culturas humanas. Por isso, esse seria um conceito relativo e mutante.
Eco (2014), em seu livro Historia da Beleza, traga um perfil de “(...) como diferentes modelos
de Beleza coexistem em uma mesma época e Como outros se remetem mutuamente através de
épocas diversas”. Para o autor, apesar de diferir dependendo de época e cultura “E bela
alguma coisa que, se fosse nossa, nos deixaria felizes, mas que continua a sé-lo se pertence a
outro alguém.” (ECO, 2014, p. 10). Assim, o sentido de beleza estd intimamente relacionado
aquele divulgado midiaticamente: beleza como sentido de desejo.

Para 0 senso comum ocidental, a beleza pode estar associada a propor¢do e ao
padrdo de beleza adotado por influéncia da cultura greco-latina. Costa (2005, p. 54) faz alusdo
a esse poder da figura cldssica como padrao de beleza ao nos dizer que “As linguagens
classicas/tradicionais consagraram a producdo cultural da modernidade, tendo sido
consideradas como linguagens artisticas por exceléncia.”

Desse ponto de vista, a beleza pode ser vista como algo construido e estabelecido
por relacdes histéricas, socioculturais e ideoldgicas. Nesse sentido, ela pode ser tanto
manipulada e manipuladora. Sandmann (2010, p. 35) trata da perpetuacdo desses valores
dominantes dentro do discurso publicitario, afirmando que a beleza muitas vezes esta

conjugada com outros valores, como 0 sucesso pessoal ou profissional manifestado pela
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riqueza, pelos bens, pelas roupas, pelos carros, pelas moradias, pelo padrdo alto de vida, pelo
status social etc.
Ao comentar os padrfes de beleza vigentes na atual cultura midiatica, Bohm
(2004, p. 19) mostra o poder da publicidade de definir padrdes estéticos, além de aludir ao
vinculo dos mesmos com a situacgdo historia ao qual se insere. Ele afirma que:
O padrdo estético de beleza atual, perseguido pelas mulheres, é representado
imageticamente pelas modelos esqualidas das passarelas e paginas de revistas

segmentadas, por vezes longe de representar salide, mas que sugerem satisfacdo e
realizacdo pessoal e, principalmente, aludem a eterna juventude.

O Brasil do inicio do séc. XX cultuava uma “arte da beleza”, voltada
principalmente as mulheres, que se limitava as vestimentas e alguns produtos para rosto e
cabelo. Sofrendo para adaptar modismos europeus ao clima tropical brasileiro, a ideia de
sofisticacdo e beleza marcava as condic¢des sociais do pais. Desde |&, a midia ja exercia fator
de propagacdo a ideais estéticos. Acerca disso, Sant’anna (2014, p.19) diz que:

A difusdo das fotografias acentuou a importancia da aparéncia fisica, enquanto a
paulatina banalizagdo dos espelhos fez da contemplacdo de si mesmo uma
necessidade diaria, apurando o apreco e também o desgosto pela prdpria silhueta. A

imprensa divulgava alguns artigos sobre “a beleza”, contribuindo para que os
leitores pensassem a respeito de seus dotes fisicos e aprendessem a valoriza-los.

No entanto, a autora atenta para o fato de que a aceitacdo sobre o uso de produtos
de maquiagem ainda ndo era amplo. Acreditava-se, inclusive, que a maquiagem tornava uma
mulher artificial, gerando até dividas a respeito de sua moral. Mesmo enquanto o cinema ja
trazia as atrizes norte-americanas atualizadas com a moda colorida de adornos faciais, as
brasileiras ainda olhavam com desconfianca para a beleza que se promovia por meio da
maquiagem:

Mesmo com a emergéncia de modas favoraveis ao uso da maquiagem, “pintar o
rosto” permaneceria um gesto duvidoso, sujeito a reprovagdes. Para muitas familias
da época, o carmim e o batom sugeriam o deboche. O rosto “pintado” lembrava um
reboque destinado a esconder uma falha de carater ou alguma imperfeicdo da alma.

O espectro da “mulher facil” permeava as desconfiangas masculinas e femininas.
(SANT’ANNA, 2014, p. 27).

Os padrdes exigidos por uma sociedade sao também citados por Eco (2004). Mas
esses padrdes classicos muitas vezes buscam ainda uma proporcéo para serem considerados
belos. A imagem do corpo humano, por exemplo, pode ser trazida nos detalhes de composigédo
que tornam a figura simétrica e, portanto, bela:

Logo, parece que em todos os séculos falou-se da Beleza da proporcdo, mas que
segundo as épocas, apesar dos principios aritméticos e geométricos declarados, o
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sentido dessa proporgdo foi mudando. Afirmar que deve haver uma justa relagdo
entre o comprimentos dos dedos e a mdo, e entre ela e o resto do corpo, é uma coisa;
estabelecer qual seria a relacdo justa era matéria de gosto que podia mudar ao longo
dos séculos. (ECO, 2014, p. 94).

Assim, os critérios eram definidos ainda no tocante a tendéncias socioculturais:
“O critério é organico, as relacfes entre as partes dependem do movimento do corpo, das
mudancgas da perspectiva, das proprias acomodagdes da figura a posicdo do espectador”
(ECO: 2014, p. 75). Aqui, ja se observa a questdo do posicionamento da imagem e, ainda, do
expectador. A beleza ja pode ser vista como algo construido e estabelecido por relacGes.

Associando muitas vezes o embelezamento ao pecado, o uso de artificios para
produzir beleza, no Brasil, ainda realcava um dualismo entre corpo e espirito, numa maior
valorizacdo do segundo, enfatizando que as virtudes morais e espirituais femininas seriam
fornecedoras de beleza na mulher. Segundo Sant’Anna (2014), dentre véarias publicacdes
destinadas ao publico feminino, as normas de boa conduta dirigiam o embelezamento como
apenas realce de tragcos naturais, a beleza continuava a ser um dom da Natureza. O cinema
seria aqui a defesa ao uso de maquiagem que fazia nascer um novo ideal de beleza entre as
atrizes, enquanto no cotidiano brasileiro a maquiagem ainda era vista como maleficio a saude.

Acerca da publicidade destinada a produtos de beleza, a autora traz que, nos anos
30, os anuncios ja ndo vendiam tanto sob forma de proibicdes, obrigacGes ou aludindo a
medos acerca da satde. As ilustracGes aparecem mais sorridentes e divulgando conselhos de
beleza para satisfacdo de viver, busca de felicidade em torno do consumo. Surgiram pesquisas
de mercado e o0s desejos humanos passaram a ser mais valorizados por uma psicologia do
consumidor, dando ainda maior atencdo a mulher que seria publico alvo de produtos
especificos. Com essa alegria e sorrisos, batons de cores mais fortes tiveram seu lugar com
um espaco entre a decéncia das mocas, seus labios e dentes em destaque nas imagens,
valorizados por beijos em cenas amorosas das novelas.

Ja os anos 50 trouxeram uma nova tendéncia de estrelas de cinema que
apresentam uma aparéncia mais despojada e inovadora, ndo se limitando a sensualidade e
glamour téo estruturado e comportado. Sant’anna (2014), sobre como a busca da naturalidade
em comportamento e beleza fez-se presente, diz que:

O que era belo e elegante até entdo tornou-se sindnimo de artificialidade, um fardo
pouco atraente. Todo flagrante sobre a suposta artificialidade das aparéncias adquiria
um perfil demasiadamente pesado para aqueles anos de aceleracdo da corrida rumo

ao desenvolvimento urbano, industrial e de uma crescente liberacdo corporal.
(SANT’ANNA, 2014, p. 111-112).
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As mulheres famosas comegcavam a se apresentar com roupas mais praticas e
confortaveis que inspiravam uma beleza sensual moderna de roupas prontas. A publicidade
trazia fotografias atraentes que vendiam maquiagens em embalagens coloridas e despertavam
0s desejos por uma beleza de charme despretensiosamente montado por consumo. Resultado
de uma congquista individual, a beleza seria, portanto, passivel a aquisi¢cdo de todas. Mas essa
caracterizacdo deveria ser entendida como natural: “Como se nao fosse mais honesto exibir
um rosto que ndo se tem, como se toda distancia entre beleza construida e beleza natural se
transformasse numa falsidade doravante intoleravel.” (SANT’ANNA, 2014, p. 118-119).

Nesse sentido, os anuncios publicitarios constituiam-se em instrumento de
producdo do seu proprio valor, sendo, para tanto, manipulados e manipuladores, numa relacéo
dialdgica através de imagem e construcao de sentido expectador, mediada por uma midia que
manipula informacg6es por meio de composicdes, elementos, agrupamentos e afins. Sandmann
(2010, p. 35) trata da perpetuacdo desses valores dominantes dentro do discurso publicitério,
afirmando que

Alguns desses valores aceitos pela classe dominante principalmente e que encontram
expressdao na linguagem da propaganda e que se destacaram ao longo de nossa
pesquisa sdo: o valor do tradicional, do antigo, conjugado muitas vezes com o
moderno e com o que tem qualidade; a juventude e a beleza como qualidades que
podem ser permanentes ou imutaveis; (...) o sucesso pessoal ou profissional

manifestado pela riqueza, pelos bens, roupas, carros, moradia, padrdo alto de vida,
status social (...).

Esses valores sociais e de fins persuasivos sdo vistos nessas imagens como ideiais
de beleza que sdo transmitidos e perpetuados numa sociedade consumidora, provocados pela
leitura dessa imagem que significa, transmitindo ideologias e informacgdes em cada detalhe.

Seguindo essa associagdo mididtica ao que ¢ belo, Sant’anna (2014) mostra que o
corpo sexy, magro e bronzeado surgiu como ideal nos anos 60 e o sol dourou a pele das
brasileiras por meio de inUmeras receitas e produtos de bronzeamento. No universo de moda
internacional, a publicidade sugeria atitudes mais ousadas e diferentes de outrora, mas ainda
exigia a magreza e alongamento do perfil feminino. No Brasil, a midia propunha uma beleza
leve, de uma mulher que gostava de si mesma:

Enguanto os brasileiros viviam o endurecimento da ditadura militar, seguido por
uma violenta repressdo aos movimentos sociais e estudantis, algumas reportagens
anunciavam que “a década do eu” havia chegado para ficar. Essa hip6tese coincidia

com a valorizagdo do amor por si mesmo, presente na publicidade e expresso em
diversos artigos da imprensa nacional. (SANT’ANNA, 2014, p. 132).
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A autora traz que, agora, a liberdade era configurada em oportunidade de
embelezamento. A descontragdo solar e de amor & natureza favorecia andncios de belezas
exoticas que se assumiam enquanto personalidades auténticas que comumente apelavam ao
carinho como forma de manifestacdo subjetiva. Nesse periodo, surgiu a Natura buscando um
publico de classe média em ascensdo e, ainda, O Boticario, ambas desenvolvendo linhas de
cosmeéticos naturais, forte tendéncia da época. Além dessa, a imagem da rebeldia também teve
seu trunfo nesse periodo de ditadura militar. Uma descontracdo corporal gerava adeptos e
lucros e cada vez mais 0s jovens tornaram-se alvo de consumismo embelezador.

Ela acrescenta ainda que os anos 70 foram marcados por uma maior ferocidade na
imagem feminina. Enquanto homens assumiam sua parcela sensivel, as mulheres eram
convidadas pela midia ao atague e exposicdo de desejo sexual. Essa mulher sedutora
precisava, para isso, investir financeiramente na manutencdo dessa beleza de mais prazer e
seducdo atraves do consumo. J& na década de 80, o culto ao corpo chegou ao Brasil com a
pela recomendacdo midiatica da pratica de exercicios fisicos. A estética teria prevaléncia
sobre a propria questdo da salde. A beleza ganha ténus muscular, que da espago ainda as
jovens altas, magras e de pele perfeita de top models nos anos 90. A seguir, essas modelos séo
ainda mais jovens e adolescentes fornecem a beleza nos anos 2000.

A fim de garantir trabalho, amor e aceitagcdo social, a mulher brasileira segue
interpelada ao consumo que chega até aos procedimentos cirtrgicos que tém tanto sucesso no
pais. Na permanente busca de adaptacdo a padrdes vigente, ela torna-se publico alvo das
empresas que prometem embelezamento e alcance de ideias por meio do consumo. Sobre
ISSO:

H4, primeiramente, razfes gerais que explicam o sucesso mundial das cirurgias
plasticas. A mais ébvia é a imperativa publicidade, direta e indireta, que valoriza tais
procedimentos cirlrgicos. Outra razdo, ndo menos 6bvia, é a crescente globalizacéo
publicitaria de um padrdo de beleza no qual o sucesso estd sempre junto as
aparéncias jovens e longilineas, a pele impecavelmente lisa e firme, aos cabelos

sedosos, aos labios carnudos e aos dentes rigorosamente brancos e alinhados.
(SANT’ANNA, 2014, p. 166).

Esses padrBes sdo constituidos de forma a definir modos de se considerar beleza.
No entanto, a midia j& ndo produz um Gnico padrdo e pode-se ver um “(...) sincretismo total,
de absoluto e irrefreavel politeismo da Beleza.” (ECO: 2014, p. 428). Portanto, para cada
imagem midiatica, pode ser atribuida valoracéo de beleza por meio, inclusive, de uma relagédo
estabelecida com o leitor através da gramatica que a constitui.

E compartilhando da vis&o de que a cultura midiatica, notadamente a publicidade,

pode ditar padrées e comportamentos, de acordo com as relagfes socioculturais vigentes em
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um determinado momento histérico, que este trabalho busca analisar a construgdo do conceito
de beleza em anlncios de maquiagem. Para isso, utilizam-se 0s pressupostos da Semiotica

Social e da Gramatica do Design Visual, descritos na proxima secéo.
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2 ASEMIOTICA SOCIAL

Hodge e Kress (1988, p. 261 apud Natividade e Pimenta, 2009, p. 21)
consideraram a semiotica como sendo “o estudo da semiose, dos processos ¢ efeitos da
producdo, reproducédo e circulagcdo de significados em todas as formas, usados por todos 0s
tipos de agentes da comunicagdo”. Ainda segundo os autores, enquanto a Semioética refere-se
a extensdo dos objetos de estudo, a semiose refere-se ao processo.

Dessa forma, a Semidtica Social tem a ver com a semiose, pois a mesma tem
como ponto central o processo de producdo do signo, sendo que o signo ndo deve ser visto
apenas como uma conjuncdo preexistente de significante e significado, mas como um
processo de producédo signica onde ambos podem ser tratados de forma independente um do
outro. Assim, na Semiotica Social, o foco passou do signo para as pessoas e seus modos de
uso dos recursos semidticos para produzir comunicagdo nas situagdes sociais especificas.

A Semidtica Social trabalha com a discussdo de principios semiéticos amplos,
podendo-se destacar a nocao de escolha, contexto e fungbes semidticas. Na Semidtica Social,
dois niveis sdo importantes: a representacao, onde ocorre um complexo processo de producéo,
e a comunicacdo, que é considerada como resultado da historia cultural, social e psicoldgica
de quem produz o signo. Quanto ao processo representativo, Kess e van Leeuwen (2006, p.7)

dizem que:

Reunindo isso por um momento, nGs vemos a representacdo como um processo no qual o
produtor de um signo, seja ele adulto ou crianca, tenta fazer a representacdo de algum objeto
ou entidade, seja ele fisico ou semi6tico, e no qual o seu interesse naquele objeto no ponto de
fazer a representacdo é complexo e acontece conectado com a histéria cultural, social e
psicoldgica desse produtor do signo e norteado pelo contexto especifico no qual o signo é
produzido (Nossa tradugao).

Para esses autores, o interesse guia a selecdo, ou seja, a escolha de uma
representacdo é pautada por um aspecto suficientemente representativo do objeto em um dado
contexto. O processo de representacdo nunca deve ser considerado como o objeto em si, mas
como um aspecto do que é representado.

Kress e van Leeuwen (2006) consideram que o processo de produgéo se configura
como a constituicdo de uma metafora de duas formas distintas e complementares: analdgica e
classificatoria. O signo resulta do duplo processo metaforico no qual a analogia é o principio
constitutivo e também o préprio processo de classificacao.

Outro nivel a ser considerado além da representacdo é o da comunicacdo. Se 0s

atores sociais escolhem para representar, de acordo com sua motivacdo, 0 que consideram a
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forma mais apta e plausivel, pode-se entender que eles o fazem para que a mensagem seja
entendida no contexto em que ela acontece. As escolhas, isto &, as formas de expressdo dos
atores sociais sdo ativadas a partir do que eles consideram ser mais transparentes naquele
contexto e naquela cultura.

Assim, para Kress e van Leeuwen (2001, p. 20) a comunicagdo ¢ “um processo no
qual um produto ou evento semidtico é ao mesmo tempo articulado ou produzido e
interpretado ou usado”, neste modelo hd a conjugacdo da articulagdo e da interpretagao,
levando os autores a considerarem que a comunicagdo depende da “‘comunidade
interpretativa”, ou seja, ¢ necessario que o interpretante tenha um conhecimento semiético
para entender uma mensagem. Sendo assim, pode-se entender que a estrutura e 0S processos
sociais estdo inevitavelmente presentes na comunicacdo, e que a mesma estara marcada pelas
relacGes de poder, afetando as escolhas e as expressfes das quais cada ator social utilizara
para que a comunicagdo seja mais transparente naquele contexto.

Perceber os niveis da representacdo e da comunicacdo envolvidos na semiose
humana é o que permite conceber a multimodalidade, na qual o foco se direciona para as
praticas e usos dos recursos semidticos envolvidos na producdo do significado. Para Kress e
van Leeuwen (2001), a multimodalidade é um campo de estudos interessado em explorar as
formas de significacio modernas, incluindo todos os modos semioticos envolvidos no
processo de representagdo e comunicacdo, sendo que os atores aplicam o0s principios
semidticos delineados a partir do campo tedrico da Semiotica Social a vasta amplitude de
recursos como imagens, sons, cores, texturas, formatos, etc.

Na concepcdo dos autores, os discursos sdo conhecimentos socialmente
construidos sobre (algum aspecto da) realidade. Socialmente construidos, supde-se terem sido
eles desenvolvidos em contextos sociais especificos e que servem aos interesses dos atores
sociais deste contexto, os quais podem ser amplos ou ndo, como também podem ser
institucionalizados ou ndo. Além de ser uma construcdo social, os discursos também
representam aspectos da realidade, o que revela o carater critico desta teoria.

Para a Semidtica Social, todas as relagdes sociais sao constituidas por relacGes de
poder e solidariedade — dimensfes essas complementares e opostas — que resultam em
processos de conflito e luta e em mecanismos de resolugdo e mediacdo, sendo tambem
negociadas a partir de complexos ideolégicos que compdem as regras de recepg¢éo e producéao
de significados.

Entender os atores sociais e a semiose humana como ativos, nesse sentido,

significa abranger suas praticas guiadas por interesses e escolhas. Enquanto atores sociais,
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temos a nossa disposicdo formas representacionais e comunicacionais que podem ser ativadas
de acordo com o que consideramos mais apto e plausivel no processo de significacéo.

A Semidtica Social considera, portanto, um sujeito eminentemente social, cultural
e historico. Em segundo nivel, a producdo de significados depende de pelo menos dois
aspectos: o contexto de situacdo e o contexto de cultura. O primeiro refere-se a uma instancia
mais imediata de interagdo e, se falamos com uma crianga, com um adulto ou com uma
autoridade, construimos o significado de formas diferentes. O segundo refere-se a uma
instancia mais ampla, pois abarca as praticas sociais, tomando como base as culturas e, por
exemplo, um mesmo modo semiotico pode significar coisas diferentes em culturas distintas.
Compreender os atores sociais como ideologicamente posicionados diz respeito aos contextos
de poder e de trocas interacionais na construcéo e interpretacao do significado.

Sendo assim, quando se toma contato com a totalidade da linha filosofica da
Semidtica Social, procura-se tematizar quem produz o significado, as escolhas eleitas para
construi-lo, o contexto no qual ele é veiculado, as marcas ideolégicas e de poder que ele
perpetua, modifica ou subverte. Conclui-se que as analises gerenciadas pela Semiotica Social
tém a intencdo de promover reflexdes politicas, criticas, historicizadas e culturalmente
sensiveis.

Desenvolvida por Halliday (1960), a Linguistica Sistémico Funcional (LSF)
constitui um aporte tedrico-metodolégico precursor ao surgimento da Gramatica do design
visual, tendo como uma de suas maiores contribui¢fes a analise linguistica o desenvolvimento
de uma gramatica funcional no inglés contemporaneo, onde a linguagem € vista como um
sistema aberto a mudancas socialmente orientadas e é estruturada em trés sentidos,
denominados metafuncgdes: ideacional, interpessoal e textual.

De acordo com Halliday, nas analises de textos com base na LSF, todos os
significados tém uma conexdo direta com o contexto social e uma conexdo direta com 0s
elementos lexicogramaticais, visto que os textos carregam influéncias do contexto em que
foram produzidos. Portanto, na LSF, ndo se analisa um texto unicamente em termos dos
elementos lexicogramaticais. Ao contrario, cada significado deve ser relacionado
simultaneamente a rotinas sociais e formas linguisticas.

De acordo com Kress e van Leeuwen (2006), para elaborar uma mensagem, 0S
recursos semidticos ndo estao restritos a escrita, a fala e a imagem, pois podem incluir tudo o
que pode ser feito em diferentes formas, permitindo a articulacdo de diferentes significados

sociais e culturais. A paisagem semioética é a denominagdo dada a essas formas ou modos
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semioticos que ambientam o processo comunicacional e s6 pode ser entendida no contexto da
comunicagdo publica de uma determinada sociedade, com seus usos e valores.

Em sintese, tratando-se das categorias de analise presentes na GDV, pode-se dizer
que Kress e van Leeuwen, assim como Halliday na GSF, dividiram os sistemas de
significados — ou metafuncgdes — em trés niveis: representacional, interativa e composicional.
A primeira encarrega-se das imagens que tratam da realidade, seja ela concreta ou abstrata,
podendo representar acdes ou conceitos. A segunda foca-se na andlise de imagens que
busquem retratar a interacdo entre sujeitos, sejam eles participantes interativos ou
participantes representados. A terceira e Ultima metafuncéo esté relacionada a composicéo do
texto. Neste nivel, os autores da GDV buscaram analisar o layout das imagens enquanto

recursos de producdo de sentidos.

2.1 A gramatica do design visual

Advinda de uma expansdo da Gramatica Sistémico-funcional, de Halliday e
Matthiessen (2004), a Gramatica do design visual, de Kress e van Leeuwen (2006), diz que 0s
textos “[...] passam a ser multifuncionais e¢ multimodais, j& que, na cultura ocidental
contemporanea, acabam tendo mais de um codigo semidtico” (KRESS: 1996 apud BRITO,
PIMENTA: 2009, p. 88). As metafungdes hallidianas seriam, portanto, passiveis de
aplicabilidade em outros modos semioticos, que ndo apenas o texto escrito. Com isso,
guebrariam-se as barreiras entre estudos imagéticos e verbais.

Assim, as trés metafuncbes de Halliday, Ideacional (texto como representacéo),
Interpessoal (relacdo de interacdo entre falantes) e Textual (organizacgdo textual em termos de
linguagem), sdo utilizadas na analise de textos imageéticos e/ou multimodais de forma propria.

A metafuncdo ldeacional, trazida como Representacional por Almeida (2008),
seria responsavel pelos elementos participantes dos eventos envolvidos na circunstancia
imagética, os fatos em acontecimento. A segunda metafuncdo, Interpessoal, ou Interativa,
trata das relagGes entre os participantes da construcdo de sentido, expectador e imagem. Por
ultimo, a metafuncdo Textual, ou Composicional, trabalha a anélise do texto em sua
distribuicdo de valores e énfase em elementos composicionais que constituem a estrutura do
texto imagético.

Relacionando as metafungdes advindas das GDV as denominag6es funcionais da

GDV, temos o seguinte quadro, trazido por Almeida e Fernandes (2008, p. 12):
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RELACAO ENTRE RELACAO ENTRE RELACAO ENTRE
PARTICIPANTES IMAGEM E OBSERVADOR  ELEMENTOS DA IMAGEM
NARRATIVA CONCEITUAL CONTATO VALOR INFORMATIVO
ACAO CLASSIFICACIONAL DISTANCIA SOCIAL ENQUADRAMENTO
REACAO SIMBQLI(‘ 0 PERSPECTIVA SALIENCIA
VERBAL ANALITICO MODALIDADE
MENTAL

Tabela 2 - A GRAMATICA VISUAL (odaptagéo de ALMEIDA, 2006)

35

Dividida em representagdes narrativas e conceituais, a metafuncao

Representacional trata dos processos representativos dos textos.

As representacfes narrativas sdo divididas, por sua vez, em processos de acgdo,

(transacional ou ndo e bidirecional), reacional (transacional ou nédo), verbal e mental, de

conversdo e de simbolismo geométrico. As representacdes conceituais, na qual a imagem nao

€ uma narrativa, séo divididas em processos classificacionais e analiticos.

Por meio dessa perspectiva, vé-se 0 processo de agd0 como uma categoria

preocupada com a descri¢cdo do que esta acontecendo: o participante em ac¢do é chamado de

ator (representados por caixas) e linhas de acdo chamadas vetores (representados por setas)

indicam a orientacdo desse movimento a uma meta (outra caixa). Brito e Pimenta (2009), ao

descreverem vetores, nos dizem que:
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Os vetores, assim como os verbos de acdo na linguagem verbal, indicam a acéo
contida nos fatos apresentados em uma representagdo imagética, podendo ser
representadas através de setas ou até mesmo pelo posicionamento dos participantes
representados ou objetos, e que leva o olhar do leitor para determinado ponto da
imagem. O participante representado (PR) pode ser o ator, de onde surge o vetor,
ou a meta, que é para onde o vetor indica. (BRITO, PIMENTA, 2009, p. 89).

Abaixo, apresenta-se o exemplo de um processo de acéo:

FIGURA 03: Fotografia de uma mulher correndo.
Disponivel em: www.estilovoila.com.br
Enquanto processos de acdo focam na realizacdo de uma atividade por um ator, 0s
processos de reacdo enfatizam as percepgdes de um participante que € descrito como a meta
da acdo de outro, que pode estar presente ou ndo na imagem. Este tipo de representacdo nos
da acesso as reacdes do participante representado, indicando subjetividade e individualidade.

Pode-se verificar um exemplo desse processo na figura abaixo:

B el

FIGURA 04: Anlncio publicitario da empresa O Boticério: Intense.
Disponivel em: http://minasmarca.com. Acesso em 23/10/2014.


http://www.estilovoila.com.br/
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Nesta imagem, pode-se perceber a meta, representado pela figura feminina em
primeiro plano, reagindo a uma acéo exercida por um ator, ou seja, a imagem masculina, em
segundo plano e refletida no espelho que a mulher segura. Assim, tem-se aqui uma
representacdo narrativa reacional, na qual o vetor é formado pelo olhar do participante (meta),
que reage a uma acdo, um fendmeno exercido por um ator.

Ainda nessa perspectiva de um primeiro olhar Representacional proposto pela
GDV, pode-se deparar com uma representagdo que ndo caracterize uma agao ou reagdo, mas
um conceito. Essas situacdes trazem possibilidades de processos Classificacionais (relacoes
taxondmicas) e Analiticos (relacbes de posse). Segue-se, entdo, anincios exemplificando tais

eventos:
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FIGURA 05: Anlncio publicitario da empresa Vult Cosmética.
Disponivel em http://amuniz.com.br. Acesso em 23/10/2014.

| ‘\"fll' ve

Na imagem exposta, percebe-se 0 agrupamento de participantes, objetos que se
relacionam entre si por uma subordinacdo de categoria comum a todos. Sdo produtos de
beleza da mesma empresa cosmética. Temos, entdo, exemplo de um processo classificacional.

Ja no processo analitico, ao invés de focar na acdo desempenhada pelo ator, o foco
da imagem recai sobre as caracteristicas e atributos dos participantes representados na
imagem. Nesse caso, tais participantes sdo chamados de portadores, ou carriers, que
portam/carregam caracteristicas ou produtos a serem exibidos ao leitor. Exemplificando o
processo analitico descrito, tem-se abaixo um anuncio publicitario de maquiagem que

apresenta alguns portadores e atributos/objetos portados:
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FIGURA 06: Anuncio publicitario da empresa Natura: Una.
Disponivel em: http://natendencia.wordpress.com. Acesso em 23/10/2014.

Ja pela perspectiva da metafuncéo Interpessoal, temos a analise do olhar sob a
Otica dos atos de fala de Halliday (1994), que “estdo basicamente divididas em oferta e
demanda. Do ponto de vista do ouvinte, este pode aceitar ou rejeitar a oferta, e obedecer ou
nao a um comando.” (BRITO, PIMENTA: 2009, p. 95). Portanto, o significado seria uma
troca entre o falante e o ouvinte, numa dualidade em contexto informativo. Nela, também se
encontram imagens de oferecimento e demanda. A primeira trazendo um participante com
olhar focado no leitor, enquanto a segunda trazendo uma imagem contemplativa, de olhar ndo
direcionado a meta, caracterizada pelo expectador dela.

Para a LSF, da mesma forma que a oracdo é estruturada como mensagem, ela
também se organiza na forma de interacdo entre falante e ouvinte, sendo que essa interacdo
acontece na forma de uma proposta, solicitacdo ou troca de bens e servi¢os e informacdes. O
sistema que propicia essa negociacdo é o sistema do MODO, cuja estrutura é composta pelo
sujeito mais elemento finito e pelo residuo (predicador, complemento e adjunto). E nessa
interacdo e nesse sistema que identificamos se a oracdo € interrogativa ou imperativa.

Resumindo a metafuncdo, chamada Interativa pela Gramatica do Design Visual,
de Kress e van Leeuwen (2006), pode-se representar essa classificagcdo analitica no seguinte
quadro proposto por Carvalho (2010, p. 270):


http://natendencia.wordpress.com/
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( Oferta
Contato [

Demanda

Plano Fechado
Distdncia Social E Plano Médio

Significados Plano Aberto

Interativos

: Angulo Frontal
E Angulo Obliquo

Atitude

< Angulo Elevado

Angulo no Nivel do Olhar

k Angulo Baixo

\

FIGURA 1: Rede de sistemas referente aos significados interativos.

Esse olhar para o contato seria aqui no trabalho analitico proposto essencial para o
estabelecimento de relacBes entre os participantes. Kress e van Leeuwen (2006) apontam para
essa interacdo das imagens ndo apenas dentro de si mesmas, ou seja, entre seus elementos
constitutivos, mas também numa interacdo com o observador. Chamados de participantes
interativos, Kress e van Leeuwen aludem ao observador ou produtor de uma imagem, que
devem ser sempre humanos ou humanizados.

No caso dos anuncios publicitarios, a presenca dos participantes interativos
comunicam a intencdo da producdo desses textos midiaticos, estabelecendo, portanto, uma
relacdo imagindria entre autor e leitor. Por meio desta relacdo, o analista pode depreender dos
textos visuais as relacdes sociais estabelecidas e, ainda, ideologias e visfes de mundo
presentes naquele construto significativo. Como ja mencionado, Olhar (contato), distancia
social e atitude ou ponto de vista sdo perspectivas analiticas importantes no estudo imagético
que se propde a estabelecer essas relagdes interpessoais de situacdo comunicativa provocada
e/ou reproduzida pelo texto visual.

Com vistas a exposicdo acerca do que seria essa dimensdo do contato, apresenta-

se a seguir dois anuncios representativos das duas possibilidades de interag&o:
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FIGURA 07 e 08: Anuncios publicitarios da empresa O Boticario: Make B e Intense.
Disponiveis em, respectivamente: http://tathy-oliver.blogspot.com.br e http://www.revistazelo.com.br. Ambas
acesso em 23/10/2014

Estabelecendo um contato direto com o observador, o participante do primeiro
anuncio, representado pela imagem da mulher que olha diretamente ao leitor, mantém um
contato visual que produz uma relacdo de envolvimento emocional com este, a fim de obter
uma resposta reativa a informagao trazida na imagem. Com essa postura, a figura exige algo
do observador, numa relacdo imaginaria que confere afinidade ou, como no caso, uma
seducdo que geraria consumo. Ela faz um convite, aproximando-se, para tanto, do leitor,
garantindo um relacionamento mais intimo com 0 mesmo.

Ja o segundo andncio apresenta uma imagem com participante, a personagem
feminina presente, que traz um olhar direcionado para algo distante do leitor, oferecendo-se
apenas a uma interacdo de contemplacdo de um leitor que ndo € objeto desse olhar, um
observador que ndo esta visivel na interagdo, mas que se relaciona como um “voyer” que
observa elementos de informacéo vitrinizados para exibicdo. Cada um desses contatos traz em
si construcdes significativa a serem analisadas do seu ponto de vista de relacfes sociais num
contexto de producdo e recepcdo das informacdes.

Seguindo a uma segunda categoria, a distancia social, trazida na GDV, diz
respeito ao enquadramento, que esta baseado na distancia entre a imagem e seu leitor: quanto
menor for essa distancia, maior sera o nivel de identificacdo de um para o outro.

Escolher entre um plano fechado, médio ou aberto traz a imagem significados
particulares que também conferem relacGes interpessoais entre os participantes. Para ilustrar

essa significacdo, tem-se a seguir mais um andncio:


http://tathy-oliver.blogspot.com.br/
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FIGURA 09: Anlncio publicitario da empresa O Boticario: Make B Miami Sunset.
Disponivel em http://blog.opovo.com.br. Acesso em 23/10/2014.

A imagem exposta apresenta um participante, a figura feminina em close, que
interage com o0 expectador de forma a conferir bastante intimidade pelo angulo escolhido. A
personagem mostra apenas mao, pesco¢o e rosto, num plano fechado que permite a
visualizacdo de suas emocdes, conferindo proximidade em relacdo ao leitor. Caso esse plano
fosse distanciado, quanto maior a distancia, menor seria essa intimidade conferida pelo
enquadramento da foto.

Ja a perspectiva refere-se a angulos de observacdo, conferindo superioridade,
inferioridade ou neutralidade nas relacBes entre as partes envolvidas. Segundo Kress e van
Leeuwen (2006, p. 135), “[...] as atitudes subjetivas devem ser entendidas como atitude
socialmente determinadas, e ndo como atitudes individuais e unicas”. Angulos frontais,
obliquos e até verticais indicam relagdes, respectivamente, de envolvimento, distanciamento e
relacOes de poder.

No andncio a seguir, tem-se um participante, a figura feminina, num angulo
frontal, conferindo entre ela e o leitor um maior compartilhamento de emocdes e uma

igualdade de poder entre os mesmos, estabelecido por esse angulo no mesmo nivel de olhar.
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FIGURA 10: Anuncio publicitario da empresa Natura: Aquarela.
Disponivel em http://propmark.uol.com.br. Acesso em 23/10/2014

Uma terceira abordagem diz respeito a textualidade enquanto metafuncéo,
definida como “a expressdo da coeréncia entre 0s diversos signos em um determinado
contexto” (BRITO, PIMENTA: 2009, p. 89). A escolha de elementos composicionais na
construcdo da imagem representa também um mundo e atitude com relacéo aos leitores. Ou
seja, a relacdo entre as varias semioses: “[...] a disposi¢do espacial dos componentes de uma
determinada situacdo contribui para o estabelecimento de uma relacdo especifica entre os
mesmos.” (BRITO, PIMENTA: 2009, p. 108).

Para a GSF, a estrutura tematica € a que carrega essa linha de significado. A parte
inicial da oracédo € o tema que combina com as demais partes para formar a mensagem, sendo
este 0 ponto de partida da mensagem, como também o responsavel por localizar e orientar a
oraco no contexto. A parte restante é denominada de Rema. O sistema TEMATICO propicia
ao falante estruturar a oracdo de forma a atingir seu proposito, sendo que a ordenacdo dos
itens oracionais tem uma funcao especifica a ser determinada segundo os objetivos do falante.

A metafuncdo Composicional ou Textual, inspirada na metafuncdo hallydiana,
traz categorias de analise como o valor de informacéo, saliéncia e estruturacdo de um texto
multimodal. Ela organiza os elementos visuais de uma imagem, conferindo-lhe uma anélise
gramatical de suas partes, que sdo também significativas. Se, de acordo com Kress e van
Leeuwen (2006), um sistema semiotico tem que ser capaz de formar textos, 0s arranjos que
compdem o mesmo sugerem a formacéo de sentido por meio dessas relagcdes de agrupamentos
espaciais. Tais andlises sdo trazidas na GDV aplicadas a maltiplos codigos e estabelecem esse

jogo gramatical que conduz as interpretacdes do texto multimodal. De acordo com os autores:
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Em nossa opinido, a integragdo de diferentes codigos semi6ticos é o trabalho de um
cédigo mais abrangente, cujas regras e sentidos provéem o texto multimodal com a
I6gica de sua integracdo. Existem dois desses cddigos integradores: o codigo da
composicao espacial (que discutiremos neste capitulo) e o ritmo, isto &, o codigo da
composicao temporal. (KRESS, VAN LEEUWEN: 2006, p. 184).

Os principios de valor informativo, saliéncia e estrutura derivariam dai. O
dado/novo seriam relativos a uma demarcagdo horizontal na imagem, enquanto ideal/real
traria demarcagOes verticais. Centro/margem indicam maior ou menor relevancias e a
saliéncia, por conseguinte, também traria esse mesmo destaque de informacdo. Ja a
estruturacdo faz referéncia a interligacbes entre objetos a uma determinada imagem. Uma
estruturacdo seria forte ou fraca de acordo com uma menor ou maior conexao entre elementos,
respectivamente.

Traz-se, com fins demonstrativos, mais dois anuncios, a seguir:
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FIGURA 11: Anlncio publicitdrio da empresa Vult Cosmética: A sua maquiagem. Disponivel em
http://www.globalrio2006.com.br / FIGURA 12: Anuncio publicitario da empresa Panvel: Lady Like. Disponivel
em http://nathy.com.br Ambas acesso em 23/10/2014.

O primeiro anuncio apresenta uma composi¢cdo que traz a imagem feminina como
algo ja conhecido, uma informacdo dada, enquanto a marca de cosmético que ela esta usando
e os produtos em si sdo a informacdo nova. Além disso, a beleza apresentada no rosto
feminino, pela posi¢do na parte superior do anuncio, € o que seria um ideal. Ja o real seria a
utilizacdo dos produtos para conferir esse resultado, situado na metade inferior da peca
publicitaria.

A segunda imagem (posicionada a direita) pode representar bem o conceito de

saliéncia, visto que traz os produtos a venda como imagem destacada em todo o andncio,


http://www.globalrio2006.com.br/
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inclusive trazendo cores apenas a eles e a figura feminina, deixando as informagdes restantes
descoloridas. Dessa forma, o texto constroi significados que valorizam de forma positiva a
importancia dos elementos principais nas informag6es contidas no texto. Ele produz, ainda,
uma estrutura forte, quando desconecta os elementos, nesse contraste de cores, refor¢ando a
ideia de particularidade e destaque dos produtos e seu publico alvo representado pela figura
feminina que também apresenta cor.

Essas analises sdo possiveis por meio ainda da consideracdo de contexto em que
se apresenta a interacdo entre os participantes desse processo dialogico. Segundo Kress e van
Leeuwen (2006), os signos sdo motivados em uma conjuncao de significantes e significados
ndo arbitraria, ja que o processo de criacdo da mensagem é complexo e oriundo da histéria
psicoldgica, social e cultural de seu autor, focado a partir de um contexto especifico.

Para a LSF, a linguagem é uma pratica social, ¢ mais do que um processo de
representacdo, é construtora da realidade social, e cada escolha feita no sistema semidtico
adquire seu significado contra o pano de fundo de outras escolhas.

Para a Semiotica Social, para elaborar uma mensagem, 0s recursos semioticos nao
estdo restritos a escrita, a fala e a imagem, pois podem incluir tudo o que pode ser feito em
diferentes formas, permitindo a articulacdo de diferentes significados sociais e culturais. A
paisagem semidtica é a denominagdo dada a essas formas ou modos semioticos que
ambientam o processo comunicacional e s6 pode ser entendida no contexto da comunicacao
publica de sua determinada sociedade, com seus usos e valores (KRESS; VAN LEEUWEN,
2006).

Os modos semioticos, tanto os verbais quanto os ndo verbais, sdo as mais diversas
formas de representacdo utilizadas para compor um texto na Semiética Social — questdo
trabalhada pela Teoria da Multimodalidade (KRESS; VAN LEEUWEN, 2001). Na
perspectiva da multimodalidade, a maioria dos textos atualmente envolve um complexo jogo
entre textos escritos, imagens, cores e outros elementos graficos e sonoros, com
predominancia de um ou de outro modo, de acordo com a finalidade da comunicacdo e do
contexto no qual se inserem.

A escolha dos signos em qualquer representacdo &, entdo, motivada socialmente e
tem significados politicos e sociais, 0 que estd intrinsecamente ligado ao poder e aos
mecanismos de controle dos grupos dominantes presentes nos atos semidticos, em uma
articulacdo dos diferentes significados sociais e culturais de cada elemento representado
(PIMENTA, 2001).
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Assim, a partir dessas categorias apresentadas neste capitulo, propde-se uma
analise sob um olhar semidtico social, na qual “[...] as imagens representam as relagdes entre
as pessoas, 0s lugares e as coisas que tais imagens retratam, bem como o complexo conjunto
de relacBes que podem existir entre as imagens e seus espectadores.” (KRESS; VAN
LEEUWEN, 2006, p. 181).

Acredita-se que as categorias propostas por Kress e van Leeuwen (2006) em sua
Gramatica do Design Visual poderdo fornecer instrumentos para que se possa explicar como
0s anuncios publicitarios analisados constroem o conceito de beleza como argumento
persuasivo a compra. Essas anélises podem auxiliar na compreensdo da imagem enquanto

elemento signico na construcao do texto multimodal.
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3 ESCOLHAS METODOLOGICAS

3.1 Tipo de pesquisa

Estudos de imagens em conjunto com textos verbais surgiram a partir da
necessidade de se compreender como funcionaria a utilizacdo de recursos semidticos na
construcdo de sentidos produzida pelos mesmos. Nesse contexto, esta pesquisa tem o intuito
de investigar o processo de construcdo de sentido do conceito de beleza em anuncios
publicitarios de maquiagem, focalizando a relacdo das semioses constituintes do discurso.
Busca-se, assim, analisar essa constru¢do conceitual da beleza em anuncios publicitarios
publicados em revistas direcionadas ao publico feminino.

Por meio da andlise da composicdo multimodal dos andncios, através
principalmente do seu carater interativo interpessoal, busca-se perceber o papel social e
ideoldgico do que é belo para a informacdo publicitaria com fins persuasivos, nessa relagdo
entre producdo e consumo de informacao.

Para analisar anancios publicitarios de maquiagem, vale-se aqui dos conceitos
apresentados na Gramatica do Design Visual, tal como proposta por Kress e van Leeuwen
(2006), que tratam as imagens como instrumento de producdo, consumo e reproducédo de
significados, trazendo em si sentidos ideoldgicos que podem ser compreendidos a partir de
analise instrumentada com metodologia propria que busca seus tracos gramaticais
particulares.

Objetivando uma maior aproximacao com o problema, no sentido de torna-lo mais
explicito e constituir hipdteses, optou-se pela conducdo de uma pesquisa exploratdria.
Pesquisas exploratorias visam ao aprimoramento de ideias e familiarizacdo com o fenédmeno
investigado. Dessa forma, a presente pesquisa percorre as etapas dessa tipologia, envolvendo
inicialmente um levantamento bibliografico e analise de exemplos que auxiliem ao
entendimento dos fatos em analise.

Constituida por livros, artigos, hipertextos e demais publicacdes cientificas, a
pesquisa bibliogréfica é base a estudos exploratérios, trazendo ao trabalho possibilidades de
investigagdo bem mais amplas e diversificadas a respeito de um tema.

Igualmente, por meio de uma pesquisa, de base qualitativa, pode-se verificar a
eficacia de determinadas teorias aplicadas a situacdes e fendmenos especificos sem, contudo,

excluir-se o carater analitico e subjetivo, tdo importante em pesquisas sociais e humanas. Com
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isso, a partir do levantamento bibliografico, pode-se submeter o corpus a analise, verificando,
assim, a construcdo de sentido na estrutura textual multimodal dos andncios publicitérios de

maquiagem.

3.2 Constituigdo do corpus

Para a realizacdo da presente pesquisa, foi selecionado um corpus constituido por
6 anuncios que divulgam produtos de maquiagem de variadas empresas, todos eles veiculados
em revistas nacionais de publico alvo feminino.

A escolha deste género especifico foi feita, inicialmente, por tratar-se, neste caso,
de textos multimodais, nos quais foram observadas a marca nitidamente forte da presenca, em
todos os casos selecionados, de mais de um modo semiético, mais especificamente das
linguagens verbal e ndo verbal, com uma intensidade maior de atencdo as imagens publicadas.

Essas imagens trazem a caracteristica de apresentar figuras femininas,
selecionadas com fins a permitirem uma analise de como essa imagem se comporta nessa
formacdo de sentido que reflete conceitos de beleza e como isso trabalha na persuasédo ao
desejo do produto, possivelmente reproduzindo ideias que seriam argumento de venda.

Os periddicos que forneceram essas pecas publicitarias foram publicados no ano
de 2014. Além disso, foram recolhidos em periodos diferentes, especificamente junho (3
anuncios) e outubro (3 anuncios), com o intuito de buscar lancamentos de produtos
especificos para cada estacdo do ano (respectivamente outono/inverno e primavera/verdo). O
lancamento de campanhas publicitarias de acordo com as estacBes do ano é uma pratica
comum no universo da moda, que abrange também o consumo de maquiagem, que muda de
acordo com o clima do periodo do ano, com produtos de cores, texturas e efeitos
caracteristicos as tendéncias de uso em cada estacéo.

As empresas anunciantes foram escolhidas, ainda, por serem anunciantes de
grande circulacdo de venda no pais, com nomes reconhecidos com maior facilidade por um
publico consumidor desses produtos. Buscou-se, ainda, uma certa diversificagcdo dos produtos
anunciados, com fins a uma maior variagdo e alcance da anélise. Ver-se-4 empresas como
Panvel, Natura, O Boticario e Avon, marcas de grande circulagdo no Brasil.

Torna-se cabivel ressaltar ainda aqui que a selecdo do corpus que compde esta
pesquisa foi feita baseada em alguns critérios postos a seguir: 1) linguagens apresentadas

verbal e ndo verbalmente, com énfase na apresentacdo de imagens, 2) a presenca de imagens
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de figuras femininas destacadas dentro da composic¢do visual, 3) uma possivel construcdo
conceitual de beleza por meio das imagens trazidas como instrumento persuasivo.
Traz-se, a seguir, um quadro que apresenta esses aniincios que compdem o corpus

a ser analisado posteriormente:

Ne ANUNCIO FONTE
Al
Revista Gl . N° 27. Edico
panvel make up: evista Glamour digbes
. Globo: junho, 2014. P. 165.
Lady Like
A2 Revista Marie Claire. N° 279.
Edi I :junho, 2014. Ps. 16-
Natura: Una ditora Globo: junho, 20 s. 16
17.
oBoticano
A3 Revista Boa Forma. N° 332. Editora
O Boticdrio: Intense. Abril: junho, 2014. Ps. 10-11.
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O Boticdrio: Make B

A4 Revista Estilo de vida. N° 145. Ano

Natura: Una 12. Editora Abril: outubro, 2014.
Ps. 18-19.

A5

Revista Marie Claire. N° 283.
Editora Globo: outubro, 2014. Ps.
90-91.

A6

Avon: Luxe

| A o bz
AV O N B AcovTec

Revista Claudia. N° 10. Ano 53.
Editora Abril: outubro, 2014. Ps.
126-127.

3.3 Método e procedimentos de coleta e analise

Esta pesquisa esta organizada em quatro etapas: Planejamento; coleta e analise de

dados; producéo da dissertacao; e divulgacao do processo e de seu resultado.

Durante o planejamento, foram cursadas as disciplinas e créditos obrigatorios ao

Programa de P6s Graduagdo em Letras da UFPI, para obtencdo de embasamento tedrico que

permitisse a realizacdo do estudo; foram realizadas leituras dos textos que compdem o
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referencial tedrico inicial da pesquisa e foi elaborado o projeto de pesquisa definitivo. Esta
etapa foi realizada de marco de 2013 a marco de 2014.

Ja durante a coleta e analise de dados, foram coletados e analisados anuncios
publicitarios de maquiagem divulgados em revistas femininas nacionais. A analise tem como
embasamento os construtos tedricos da Gramaética do Design Visual (produto da Semidtica
Social), proposta por Kress e van Leeuwen (2006). De acordo com a metodologia da
investigacdo exploratoria, esta fase constituiu uma etapa destinada a exploracéo, leituras e
catalogacdo, em que se localizam no corpus estratégias para o cumprimento dos objetivos da
mesma. Posteriormente, seguiram-se as analises dos processos de formacdo de sentidos nos
anuncios partindo da hipdtese de que a integracdo de semioses atua na construcao de sentidos
nos discursos publicitarios, sendo o coenunciador participante ativo nesta construcao.

Dentro dessa analise, tem-se destaque primordial as metafungdes interativa,
responsavel pelo didlogo entre produtor e leitor dos textos, e composicional, responsavel por
descrever a estrutura dos elementos semi6ticos dentro do texto.

As andlises, em seu espaco proprio, tiveram inicio com a identificacdo de seus
elementos visuais, assim como o detalhamento do modo como eles se apresentam, numa visao
mais ampla do texto. Em seguida, foram identificados 0s processos interativos que acontecem
entre produtor e leitor das imagens, por meio das caracteristicas interpessoais apresentadas
pelas mesmas. Concluindo esse processo, foi analisada a estrutura composicional das imagens
em conjunto com os textos verbais, com fins a construir uma interface entre as metafuncées
interativa e composicional, colaborando a construcéo de sentido possivel aos textos.

Na terceira etapa dessa pesquisa, por sua vez, foi redigida a dissertacdo, contendo
um aprofundamento das teorias envolvidas, um detalhamento dos procedimentos realizados e
uma analise rigorosa do corpus. Esta etapa sera concluida com a defesa da dissertacdo diante
da banca examinadora.

Por fim, ap6s a defesa, esta pesquisa prevé uma etapa de divulgacdo dos
resultados alcancados por meio de participacdo em eventos académicos e publicagdes em

periddicos especializados.
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4 ANALISES DE ANUNCIOS PUBLICITARIOS

Tem-se inicio, aqui, as analises dos anuncios publicitarios de venda de
maquiagem, submetendo-os as concepgdes de metafuncdes da Gramatica do design visual,
mais detidamente nos elementos visuais e nas suas relagdes interativas e composicionais. Faz-
se a leitura dos textos com o intuito de averiguar interpretagdes possiveis que caracterizam
esse processo de interacdo interpessoal, numa tentativa de construcdo de conhecimento acerca
dos sentidos produzidos e consumidos nesse dialogo entre autor e leitor do texto publicitario
multimodal, trazendo, para tanto, reflexdes acerca de aspectos composicionais e, ainda,

ideoldgicos dos textos imageticos em anélise.

4.1 Analise do anuUncio 1

O anlncio analisado a seguir apresenta uma linha de maquiagens chamada Lady

Like, da empresa Panvel:
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FIGURA 13: Panvel Make Up: Lady Like.
Revista Glamour. N° 27. Edi¢6es Globo: junho, 2014. P. 165.
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O texto apresenta um maior predominio de linguagem néo verbal. Observa-se uma
énfase na imagem da figura feminina, que preenche todo o espaco do quadrante total com
uma fotografia de busto de uma jovem mulher, maquiada e produzida de forma comumente
usual em décadas anteriores a publicago.

Além dela, pode-se ver ainda, na parte inferior direita do texto, imagens de itens
de uma mesma linha de produtos: um esmalte vermelho, um batom de mesma cor e uma
paleta dupla de sombras mais neutras. Logo acima deles, em letras manuscritas em tamanho
grande e cor rosada, o titulo dado a linha de produtos, que também pode ser notado nas
préprias embalagens expostas. Em linguagem verbal, tem-se, também, a logomarca da
empresa no canto superior direito do antncio, em letras menores, mas bem visiveis, por serem
grafadas em branco num fundo neutro mais escuro.

A modelo esta vestida de maneira bem feminina, com cores da cartela de rosas
neutros, em tecido nobre (seda). A feminilidade pode ser apreciada ainda no seu penteado
classico em cabelos loiros longos, enfeitados por adereco de veludo rosa. As cores na sua
maquiagem seguem essa mesma tendéncia de cores, num conjunto harmonico de pose
delicada com rosto inclinado e méo tocando o mesmo de forma leve e também feminina.

Toda essa atmosfera de caracteristicas socialmente aceitas no Ocidente como
elementos essencialmente relacionados as mulheres relaciona a imagem exposta no anincio
com o nome dessa linha de maquiagem: Lady Like, que seria uma tendéncia de moda que
configura a usudria ares mais femininos, como senhoras de outra época, mulheres que se
diferenciavam ainda mais do universo masculino por carregarem notoriamente elementos de
artefatos visuais caricatos ao escopo feminino, uma leitura, entdo, de elementos tidos como
vintage, ou seja, trazidos de épocas anteriores para a utilizacdo atual como argumento de
moda e estilo de composigéo visual.

Apesar dessa ambientacdo caracteristica do que seria um ideal de beleza de outra
época, a modernidade é conferida pelo posicionamento mais ousado da modelo. No Brasil,
essa postura mais erotizada sé veio a ser mais aceita na publicidade a partir da segunda
metade do século XX. Segundo Sant’Anna (2014, p. 23), “Uma aparéncia descontraida ndo
era reconhecida como sedutora, podendo denotar desleixo ou indesejada rusticidade. A
contracdo da postura (e isso valia para varias idades e ambos 0s sexos) indicava elegéncia e
primor.”.

Mesmo numa época em que o0 cinema ditava moda e esta apresentava a

maquiagem como artificio popular nos Estados Unidos, o Brasil ainda resguardava valores de
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apreciacdo da alma em detrimento do corpo que faziam com que o uso desses artefatos fosse
restrito a determinadas idades e geralmente camuflados em seu uso: “O embelezamento
também costumava ter idade certa para comecar e acabar. Esperava-se que uma jovem fosse
comedida em suas vaidades, assim como ainda era bem-vista uma vilva gque abdicasse de tais
artificios.” (SANT’ANNA, 2014, p. 44).

Em anélise do referido aniincio, como participante saliente na imagem, essa figura
feminina clara, de pele iluminada em contraste com maquiagem de cor mais forte, caracteriza
um processo conceitual analitico, no qual se tem a existéncia de um participante portador
(carrier), que se relaciona com seus atributos possuidos (possessive atributes). Nesse caso,
pode-se observar a modelo como portadora que carrega consigo os elementos da maquiagem
em uso. Assim, ela os oferece em oferta de possibilidade de uso numa relagdo com o leitor por
meio do seu olhar direto a ele. Esses elementos constitutivos da imagem aludem a metafuncéo
representacional, que busca descrever o envolvimento entre os participantes representados no
texto visual e os sentidos decorrentes da forma como eles agem e interagem na superficie
textual.

Ja o envolvimento com o leitor é passivel de analise pela metafungéo interativa,
de Kress e van Leeuwen (2006). Ao trazer um participante que olha diretamente ao
observador, a imagem apresenta a caracteristicas de contato denominadas de olhar de
demanda, ou seja, uma imagem que proporciona uma relacdo imaginaria entre ela e seu leitor,
buscando deste uma resposta, uma reacdo ao seu comando, que pode ser ou ndo aceita pelo
ouvinte.

Ao fazer isso, o produtor dessa imagem produz um vinculo com o pretenso
consumidor desse produto ofertado em andncio publicitario. Nesse caso, a modelo configura
uma interacdo de aproximacdo com o destinatario do anuncio, estabelecendo uma relacéo de
afinidade, aproximacdo e até cumplicidade entre eles. O que, no caso da publicidade de venda
de maquiagem, gera uma identificacdo entre a personagem retratada e uma possivel
consumidora dos produtos que ela usa.

Essa relagdo é ainda mais ampliada por um enquadramento de maior proximidade
com o leitor: a modelo é trazida em foto de busto, num recorte que a deixa numa distancia
favoravel a um maior grau de aproximacao entre participantes, produzindo uma ideia de “nos”
que gera afinidade entre eles.

Essa empatia é também favorecida por uma perspectiva subjetiva em que a

modelo tem um recorte dado pela producdo da imagem em um angulo frontal no nivel do
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olhar do leitor, num contato visual com o mesmo que trabalha a favor de uma identificagédo
entre ambos.

Por meio de uma modalizacdo naturalistica, a imagem traduz uma
verossimilhanca que alude a possibilidade daquela imagem ser transportada para a realidade
de quem estd interagindo com ela. Assim, a ideia do que é belo enquanto delicadeza e
feminilidade expostas no anuncio poderia ser compartilhada pela possivel consumidora
através exatamente do uso dos produtos anunciados.

Observa-se que, por meio dessa interacdo, o produtor desse texto traz uma
sensacdo sutil de feminilidade que representa um ideal de beleza ofertado no consumo dos
produtos que seriam portadores desse desejo feminino. Com isso, a forma como a imagem
feminina é trazida nesse contexto, numa interacdo de cumplicidade com seu expectador,
geraria, possivelmente, uma construcdo de sentido que se traduz em beleza desejada e
possibilitada pelos produtos em oferta no anuncio.

Para esse processo ser estabelecido na comunicacdo entre os participantes, o
produtor do texto distribui os elementos visuais de forma peculiar que também pode ser
analisada pela Gramatica do design visual pela metafuncdo composicional. Complementando
elementos visuais descritos na Otica das metafuncGes representacional e interativa para
compor um todo coerente que favoreca um determinado constructo de significacdo, a
informacdo de valor, saliéncia e estruturacdo sao as analises postas a seguir.

O anlncio da empresa Panvel tem a figura feminina, posicionada
predominantemente no lado esquerdo da imagem, como informacéo dada, ou seja, ja familiar
ao leitor. Assim, essa beleza representada pela delicada mulher ja é algo que faz parte do
universo de conhecimento desse publico alvo. Como informacgdo nova, tem-se ao lado direito
da imagem, os produtos que proporcionariam tal beleza e o titulo da linha de maquiagem,
além da propria marca dos produtos, tanto em logomarca quanto nas embalagens.

Essa beleza feminina tem um posicionamento superior no espago imagético,
conferindo a mesma uma idealizacdo, essa imagem como algo a ser conquistado de forma
ideal, sonho, algo que traz afinidade emotiva com o leitor, um arquétipo do que seria belo
numa imagem feminina, que, no caso, seria um visual de tracos delicados e classicos, com
detalhes tipicamente femininos e caracteristicos de uma época anterior, em retrospectiva. Para
Kress e van Leeuwen (2006), sdo os elementos situados na parte superior da imagem que
trazem consigo conotacGes do que ¢ ideal. Ja com valor de informacdo especifica, mais ligado
ao mundo real, vé-se o proprio conjunto de itens que, “realmente”, poderiam trazer essa

beleza almejada ao publico alvo do anuncio, situados na parte inferior da peca publicitaria.
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Temos, entdo, a relagdo entre um ideal de beleza veiculado no anuncio, elemento desejavel
pelas leitoras do texto, e 0s meios concretos/ reais capazes de permitir o seu acesso as leitoras.

Ainda, a énfase dada ao rosto da mulher configura a saliéncia no texto: busca-se a
atencdo do observador ao produto ja em uso (favorecendo a beleza idealizada) por meio da
disposicdo dos elementos em relacdo com eles mesmos. Nesse anuncio, observa-se um
destaque ao olhar e boca da personagem, em contraste com um rosto claro de pele sem
defeitos. Tal disposi¢édo de cores traz a imagem um foco de luz que favorece com que o batom
vermelho, item caracteristico dessa imagem classica feminina, tenha um plano elevado ao
olhar do leitor. Além disso, um vetor formado pelo direcionamento da méo da modelo ainda
enfatiza essa saliéncia, apontando ao rosto da participante representada, que localizado no
centro da imagem, assume o primeiro plano na composicdo. Kress e van Leeuwen (1996)
descrevem vetores como setas imaginarias que apontam e chamam a atencdo a elementos do
texto. Elas podem ser tracadas pelo olhar dos participantes representados, maos, bracos,
dentre outros elementos indicadores na imagem.

Com estruturacdo desprovida de linhas divisorias, o texto em analise se apresenta
ao seu expectador como uma conexdo de elementos que unem a informacdo da beleza
idealizada ao consumo dos produtos em exposi¢do. Assim, tais produtos seriam, de acordo
com o sentido construido pelo texto, fornecedores dessa beleza. O ideal apresentado na figura
feminina se constitui, portanto, um argumento de venda que produz persuasdo e leva ao
consumo pelo desejo de posse e identificacdo com a beleza apresentada na figura.

Como forma de persuasdo ao consumo, a mensagem publicitaria favorece a
constituicdo de um conceito de beleza que pode ser fabricada por meio da aquisicdo dos
produtos em oferta. Numa estratégia de controle cognitivo, tem-se exemplificado que “(...) a
influéncia decisiva sobre a ‘mente’ das pessoas da-se por meio de um controle antes
simbdlico que econdmico.” (DIJK, 2008, p. 46).

Nesse caso em analise, a associacdo entre imagem e texto verbal do andncio da
indicacdo de construtos ideoldgicos de beleza veiculados no anuncio:

1. é bela a mulher que tem feminilidade classica jovem e de cor branca;
2. a mulher que consome o produto anunciado pode alcangar o ideal de beleza
veiculado pelo anuncio.

Corroborando com essa atmosfera de beleza delicada, a tipografia do texto verbal
tem representacdo de um “mundo cor de rosa” e de formas arredondadas e delicadamente
construidas, gerando uma sensacdo de feminilidade que forma esse todo do texto. Esse tipo

seduz por meio do envolvimento com universo de cores socialmente aceitas como femininas e



56

que possivelmente fariam parte da cartela de ofertas nos produtos expostos. Com esse formato
e curvatura especificos, o texto traduz o conceito de beleza trazido nesse todo, que alude a
uma imagem de delicadeza que seria caracteristica de um ideal trazido nessa relacéo

estabelecida entre produtor e leitor do antncio publicitario em analise.

4.2 Analise do anudncio 2

O anulncio a ser analisado aqui apresenta produtos de uma linha de maquiagem

chamada Natura Una, da empresa Natura:

NOVAS

NATURA UNA

FIGURA 14: Natura: Natura Una.
Revista Marie Claire. N° 279. Editora Globo: junho, 2014. Ps. 16-17.

O texto traz nitidamente um maior destaque para suas imagens. Apesar de conter
textos verbais de grande significacdo, que interagem com a imagem atribuindo-lhe sentidos, a
atencdo do observador torna-se atraida por material imagético de seducdo ao olhar. Apresenta-
se uma imagem de figura feminina, que abrange o espaco do meio quadrante esquerdo, com
uma fotografia bastante aproximada do rosto de uma mulher com aparéncia jovial, maquiada
com destaque nos olhos, em nuances de cores fortes e chamativas. Além dela, no posterior
meio quadrante direito figura uma fotografia colorida de produtos de maquiagem para olhos,
com especifica atencdo a cores em predominio no anuincio, uma paleta que sugere um possivel

uso desses artefatos de pintura facial na modelo.



57

Justapostas em claro di&logo, as imagens oferecem-se em meio a fortes contrastes
de cores, separadas por meio de linha divisoria que coincide com as paginas ladeadas da
revista na qual o andncio é publicado. As duas composi¢Bes, consideradas como
subelementos constitutivos do antncio, compdem as categorias de dado e novo, propostas por
Kress e van Leeuwen (2006) em sua metafuncdo composicional ou textual. Nelas, enquanto o
lado esquerdo da imagem traz informacdes ja conhecidas pelo leitor, ou seja, informacbes que
retratam seu conhecimento prévio e que servem de embasamento para a leitura dos itens
textuais que ainda serdo apresentados, o lado direito traz informacBes novas ou apenas
parcialmente conhecidas pelo leitor, responsaveis pela constru¢cdo de novos significados
durante a leitura do texto visual.

No andncio da empresa Natura, o rosto feminino maquiado em close, posicionado
completamente ao lado esquerdo da imagem, compondo uma pagina inteira da revista na qual
foi publicado. Consiste na informacdo dada, ela é trazida como uma informacdo ja conhecida
pelo leitor. Assim, essa beleza representada pela maquiagem destacada em seu brilho,
cintilancia e cores fortes ja faz parte do universo de conhecimento do possivel pablico alvo.
Como informacdo nova, tem-se ao lado direito da imagem, preenchendo uma segunda pagina
inteira da publicacdo, os produtos que proporcionariam essa beleza, além da propria marca
dos produtos, tanto em logomarca quanto em produtos especificos que produziriam esse
efeito.

Nessa perspectiva, vé-se que a pagina esquerda contém uma pergunta,
configurada em titulo “DE ONDE VEM ESSA SUA VONTADE DE PINTAR A CARA?”,
que vem em letras brancas sobre a pele também clara da mulher. Enquanto isso, a pagina
direita anuncia os produtos a venda: “NOVAS SOMBRAS 3D NATURA UNA.”, em mesma
cor, mas com diferenca de um tom laranja na expressao “SOMBRAS 3D”, que alude a propria
tecnologia trazida em diferentes setores da inddstria imagética na qual algumas imagens
possuem destaque de uma terceira dimensdo, um fator visual extra em sensorial imagético,
aqui possibilitado em impressdo apenas para destaque de cores, em decorréncia de limitagdes
técnicas que ndo favorecem a visualizacdo literal da mesma.

Ainda em linguagem verbal, e contrastando com as imagens na parte inferior da
pagina, tem-se a logomarca da empresa no canto superior esquerdo, em letras menores, mas
bem visiveis, por serem grafadas em branco num fundo preto. Ainda na parte superior, a
direita, ha a logomarca especifica da linha de maquiagem a venda também em letras brancas e
acrescida de slogan “A MELHOR EXPRESSAO DE VOCE MESMA.”. Vé-se também uma
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explicagcdo acerca da tecnologia anunciada no momento comercial, atributo de valor
informativo que enaltece as caracteristicas positivas dos produtos em questéo.

Os olhos da participante representada, que carregam o ideal de beleza feminina
veiculado no anuncio, tém um posicionamento superior no quadrante imagético. A sombra
brilhante, com efeito destacado na imagem traduz um ideal a ser conquistado, almejado pelo
leitor e possivel consumidor. Essa uma informac&o idealizada, estrategicamente posta na parte
superior da imagem, que poderia ser alcancada por meio da informacéo real trazida mais
abaixo: as novas sombras 3D da marca.

A modelo apresenta-se em zoom facial exibindo apenas parte do nariz e boca,
trazidos em cores de cartela neutra, 0 que contrasta com o olho, que esta fechado, e recebe
destague por sua presenca em grande espaco e cor reluzente na cartela de azuis. A maquiagem
em destaque segue uma tendéncia grafica harménica com o movimento de sobrancelha
angulosa, configurando uma imagem forte feminina, com tragos delicados, porém,
artisticamente pintado de forma moderna, em tons cintilantes e de tecnologia atual.

Esse tom forte de cor é visto nos produtos colocados a seguir, deixando clara a
relacdo com o uso dos mesmos pela participante representada. Num contraste de claro e
escuro, as embalagens, graficamente também angulosas, vém compondo um tecido de ondas,
cores e brilho que corroboram ao efeito da maquiagem na modelo, fazendo aluséo ao efeito
3D anunciado e configurando um espaco de glamour e modernidade ostentado na imagem
como um todo.

A representacdo de caracteristicas socialmente valorizadas pelo pubico alvo
feminino consumidor como elementos relacionados ao luxo, apresentados em cores brilhantes
que podem remeter a pedras preciosas, relaciona as imagens expostas no anincio a um ideario
futurista, um fator de modernidade conferido a um produto ndo exatamente novo, mas com
atribuicoes valorativas modernas que trariam esse aspecto a pretensa usuaria. Tem-se, entdo,
uma argumentacéo valorativa de estilo na composic¢ao de um artigo de desejo consumista.

Em analise do processo representacional, a partir da oOtica proposta por Kress e
van Leeuwen (2006), tem-se a observacdo de um processo conceitual analitico. Nele, pode-se
ver a presenca de um portador, representado pela mulher maquiada, que porta atributos
possuidos, que seria a maquiagem anunciada e utilizada na montagem visual do anuncio. Ao
trazer um participante que ndo olha diretamente ao observador, a imagem apresenta
caracteristicas de contato denominadas por Kress e van Leeuwen (1996) como olhar de oferta,

Ou seja, uma imagem que proporciona uma relagdo imaginaria entre ela e seu leitor, traduzida
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numa apreciacdo contemplativa na qual as caracteristicas da participante representada s&o
admiradas, tornando-se objeto de desejo.

Dessa forma, o produtor dessa imagem produz um vinculo com o pretenso
consumidor ao fornecer uma vitrine de produtos em uso o que, na publicidade de venda de
maquiagem, gera a possibilidade de conhecimento do que esta sendo anunciado em todas as
suas caracteristicas aparentes, dando ao leitor seguranca quanto aos resultados a serem
alcancados do o uso do produto.

Essa relacdo torna-se intima por um enguadramento de maior proximidade com o
leitor: a modelo é trazida em “super close”, num enquadramento que a deixa numa distancia
que promove um maior grau de aproximag&o entre participantes, configurando uma atmosfera
de intimismo, uma visdo privilegiada do produto, gerando identificacdo e fazendo com que,
implicitamente, a possivel consumidora imagine o produto em exibicdo nela mesma, como em
um espelho. Os produtos sdo também trazidos com essa mesma cumplicidade, o que
transparece um realismo de possivel toque sensorial, aumentando ainda mais essa
aproximacdo com a pretensa realidade provocada.

O éngulo frontal da modelo favorece essa subjetividade aproximadora. A
producdo da imagem em nivel do olhar do leitor contribui a identificacdo entre a beleza
proposta nessa figura feminina e uma possivel consumidora dos produtos. Essa perspectiva de
camera posicionada, segundo Kress e van Leeuwen (2006), traduz uma empatia entre 0s
participantes, estabelecendo relacdes de confianca e compatibilidade entre ambos.

Com uma modalidade naturalistica, a imagem apresenta verossimilhanca no
tocante a aproximacdo com o real. Segundo Brito e Pimenta (2009. p. 103), a modalidade
naturalistica ¢ obtida quando “uma imagem ¢ mais proxima da visdo que teriamos dela ao
Vivo, ou seja, todas as variagfes de cor, brilho, iluminacdo, profundidade, etc. tém de ser tdo
proximas quanto a visdo real que teriamos da cena em si.” Para os autores, essa ¢ uma
estratégia comumente usada em jornais, revistas e até mesmo no cinema para atribuir
credibilidade as imagens a medida que as aproximam do real. No andncio em analise, essa
alta gradacdo de modalizacdo naturalistica produz a ideia de que a imagem é tdo real e
convincente quanto a visdo que se teria dela ao vivo.

Tanto a fotografia das paletas de pintura quando seu texto verbal de anuncio
transcrevem a realidade montada no anuncio: a possibilidade de obtengdo dessa beleza
moderna através da obtencdo e uso dos produtos ali oferecidos ao publico consumidor. Essa
alta modalidade, além de aludir a possibilidade daquela imagem ser verdadeira dentro da

realidade de quem esté interagindo com ela. Também veicula a ideia de que o ideal de belo
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trazida em cores e angulos modernizados pode ser compartilhado através da aquisi¢do e uso
dos produtos anunciados.

A sensacdo verossimil de aquisicdo de beleza observada por meio da pintura faz
com que essa realidade moderna trazida no anuncio seja interpretada como atributo dos
produtos a venda. Detentores dessa qualificacdo de beleza, esses itens séo interpretados como
resultado de uma cumplicidade com o argumento de venda e dessa expectativa gerada. O
sentido se constroi dentro desses construtos ideoldgicos de proximidade e verdade
estabelecida na informacéo publicitaria.

A saliéncia do texto é observada aqui na luz refletida na sombra em tons azulados
no olho da figura feminina. O produto em uso é destacado como a beleza em si, o resultado
que se traduz em um ideal do que € belo. O destaque oferecido pelo excesso de cor num ponto
da imagem e a sua auséncia na pele iluminada de maneira mais discreta favorece o foco que
atrai o olhar do leitor, seduzindo a um conceito de beleza que advém desse destaque.

Em linguagem verbal, o titulo do anuncio, no qual se 16 uma pergunta que
pressupde informagdes de desejo: “Existe em vocé uma vontade de pintar a cara.” constroi a
hipdtese de que o seu leitor tem uma vontade de pintar a cara . A resposta € fornecida pelo
proprio andncio-que busca construir ideologicamente a beleza por meio da pintura facial e o
uso dos produtos a venda.

Assim, pode-se aferir ideologias construidas em texto publicitario:

1. é bela a mulher que traz cores e luminosidade no rosto;

2. abeleza referida advém de tecnologia exclusiva da marca em anuncio;

3. a mulher que consome o produto anunciado pode alcancar o ideal de beleza
veiculado pelo andncio.

Com isso, vé-se que as linguagens verbal e ndo verbal interagem de forma a
constituir um todo coeso que favorece uma construcdo de sentido elaborada em detalhes a fim
de produzir uma informacdo ideoldgica publicitaria de consumo. A venda é trabalhada por
meio de construgdes conceituais imagéticas e verbais que traduzem um ideal de beleza que
vende produtos para a aquisicdo do mesmo. A composi¢do do anuncio favorece uma interagcdo
e aproximagdo entre participantes, assim como uma imagem de verossimilhanca com a

realidade, que geram uma empatia para 0 consumo.

4.3 Anédlise do anuncio 3
Tem-se a seguir anunciada uma linha de produtos de maquiagem intitulada

Intense Brasil em Festa, da empresa O Boticario:
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T oBoticano

As mulheres vao achar o
seu batom Jindo, jG os homens
vio achar delicioso

"
Com a nova ColecGo
) em Festa

vai darjego.

FIGURA 15: O Boticério: Intense.
Revista Boa Forma. N° 332. Editora Abril: junho, 2014. Ps. 10-11.

Por meio de cor e movimento na imagem, 0 anuncio em analise mostra-se
predominantemente imagético. Nele, pode-se observar duas mulheres sorridentes e maquiadas
num ambiente de festa ao fundo, desfocado, mas caracterizado por um globo de luz
caracteristicos de casas noturnas dancantes. Elas estdo cada uma com um produto de
maquiagem labial nas méos e passam as mesmas nos préprios labios enquanto posam na
fotografia.

A partir dos anos 30, no Brasil, essa caraterizacdo de publicidade alegre e cheia de
sorrisos e pensamentos mais positivos tornou-se predominante, como ja o era nos Estados
Unidos. O que antes eram mais concep¢Oes sobre o cuidado com a saude veio a ser
substituido por ideais de beleza com alegria e otimismo. Sobre essa transicdo, Sant’Anna
(2014, p. 48) alude para o sorriso como carateristica marcante na publicidade a partir de

entdo:

N&o demora muito para que a énfase na alegria de viver conquistasse espaco na
propaganda de dentifricios, sabonetes coloridos e cosméticos: imagens de jovens
risonhas deixavam de ser uma atitude supérflua, afinal, “o riso fortifica também os
musculos do rosto e faz desaparecer o repuxado que se nota sobre o rosto das
mulheres de aspecto triste. (...) Sorrir tornava-se um argumento publicitario para
vender batons e dentifricios. E, consequentemente, os semblantes tristes ganharam
em negatividade.
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De etnias diferentes (negra e branca), possivelmente representando o0s
diversificados biotipos brasileiros, as mulheres encontram-se justapostas de costas, de modo
que ambas mostram-se em busto completo. Essas duas figuras femininas abrangem todo o
quadrante esquerdo da imagem, até ultrapassando o centro da imagem, que coincide com a
mudanca de péaginas, visto que o anuncio engloba duas péginas da revista na qual foi
publicado.

Durante muito tempo, o preconceito contra negros foi exposto sem nenhum pudor
em jornais e revistas brasileiras. Apenas a partir dos anos 80 e 90, o que se chamou de
mercado étnico foi visto como lucrativo e, a partir de entdo, trouxe algumas imagens de
mulheres negras na midia brasileira. Antes disso,

Os anuncios de pdés e cremes para 0 rosto eram menos dispostos a fazer tais
conciliagbes. Neles, os brancos associavam-se as condutas saudaveis e a um modelo
tnico de beleza: “uma pele branca, delicada e fina, dentro da qual se vé circular a

vida, deve ser o ideal de toda mulher”. Peles “encardidas”, conforme anunciava a
propaganda, precisariam ser regeneradas. (SANT’ANNA, 2014, P. 76).

A direita, ha a imagem dos produtos de maquiagem em cores bem fortes e
destacadas, também presentes no fundo geométrico com ondulagdes e na bolsa vermelha na
qual encontra-se a palavra “intense”, em inglés. Esses produtos sdo antecedidos acima por
textos verbais, tal como a marca do produto frases de efeito persuasivo tais como “Com a
nova colegdo Intense Brasil em festa vai dar jogo.”, que aparece em letras brancas sobre o
fundo em tom bordd e rosado também presente na maquiagem usadas pelas participantes
representadas. Além dessa cor, 0 nome da linha de maquiagem € trazido em tom lilés, verde e
amarelo, as ultimas a lembrar as cores da bandeira nacional brasileira, visto que a prépria
colecdo faz alusdo clara ao nacionalismo e a Copa Mundial de Futebol. Essa referéncia
também esté presente na expressio “vai dar jogo”.

Com olhos maquiados em tons que também aludem a essa brasilidade, as
modelos usam os produtos expostos a direita numa atmosfera de alegria que representa uma
beleza tipicamente brasileira, retratada em momento de festa e comemoracdo. O momento de
confraternizacdo e torcida pelo time brasileiro é representado pelos sorrisos das mulheres
maquiadas. Esses sorrisos sdo alvo dos olhares por serem apontados pelas préprias mocas
com os produtos anunciados por meio dos vetores formados a partir da diregdo das maos das
modelos. A maqguiagem dos labios é complementar a dos olhos, configurando uma imagem
feminina de leveza e festejo, com tracos caracteristicos de cada etnia que seria uma

comemoracao ao orgulho de possuir uma beleza tipicamente brasileira.
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Essa caracterizagdo estereotipada dos tropicos, em cores e alegria, conduz a
relagbes socialmente aceitas pela sociedade brasileira enquanto beleza estabelecida em
padrdes mundialmente reconhecidos como identidade de brasilidade. Desde artistas famosas
como Carmem Miranda, que imortalizou a estética colorida em frutas e flores tropicais nos
trajes, a beleza brasileira € comumente ostentada por esses fatores de cor e variedade que
remetem a flora e a fauna brasileiras. Assim, essa producdo visual da imagem em anélise pode
ser vista como uma argumentacdo visual de destaque a nacionalidade ufanista traduzida em
produtos a venda, numa argumentacéo de valor e estilo com fins consumistas.

Pela metafuncdo representacional da GDV, a composicdo fotogréafica caracteriza-
se como Conceitual Analitica e Conceitual Classificacional pela exibicdo de atributos
possuidos em portadores que claramente anunciam seu uso, indicando que a composicao
imagética tem como objetivo ressaltar as caracteristicas dos produtos em uso. Acrescidos a
isso, tem-se ainda a exposicdo desses mesmos produtos no lado direito com o intuito de
categorizé-los.

De acordo com Petermann (2005), representacdes conceituais tém como foco o
enaltecimento das caracteristicas dos personagens representados e/ou de seus atributos, nesse
caso a maquiagem anunciada, buscando gerar no leitor os processos de identificacdo e
projecdo com o estilo de vida representado. Sobre as representagcdes conceituais, a autora
ainda diz que:

Uma das principais caracteristicas do modo de representagdo conceitual
classificacional, descrito na gramatica do design visual de Kress e van Leeuwen
(1996), é a imagem constituida como ndo-natural, ou seja, os PR estdo arranjados e
foram julgados como pertencentes a0 mesmo grupo, & mesma classe. (...) Ao
contrario da representacdo narrativa, que descreve uma acao, dada como natural, as
imagens conceituais sdo produzidas, os PR posam para a fotografia ou diferentes
imagens sdo combinadas para a formagdo de um grupo no processo classificacional.
Essa caracteristica também é percebida nos processo conceituais analiticos que
relatam os participantes em uma estrutura de parte-todo (Kress e van Leeuwen,
1996, p.89). Nesse processo, sdo identificados dois participantes: um portador

(representado como o todo) e diversos atributos possessivos (representados como as
partes). (PETERMANN, 2005. p 8).

Pela metafuncédo interacional, tem-se dois processos que descrevem o olhar: de
demanda e de oferta. Enquanto a mulher negra se oferece a apreciacdo em olhar de oferta,
visto que apresenta uma meta fora do plano da imagem e distante do olhar do observador, a
mulher branca olha diretamente ao leitor, num olhar de demanda, buscando estabelecer uma

relagdo de seducéo direta.
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Nesse exemplo de interatividade, a primeira mulher proporciona uma relagdo
entre ela e seu leitor, traduzida numa apreciacdo, uma andlise da figura em sua vitrinizag&o,
exposicdo aos alhos apreciadores do leitor, que seria um pretenso consumidor dos produtos
utilizados por ela, mas distanciados por um ideal de beleza exibicionista, em outrem.

Ja a segunda mulher apresenta uma estratégia de interagdo que aproxima-se ao
leitor, possibilitando uma relagdo que demanda uma resposta do leitor, uma identificacdo com
0 mesmo. Dessa forma, o produtor da imagem produz um vinculo com o pretenso consumidor
desse produto ofertado ao oferecer formas de contato variadas que favorecam a compra do
produto, pela possibilidade de aquisicdo daquela beleza que seduz (olhar de oferta) e provoca
(olhar de demanda) e o estabelecimento de uma relacdo de identidade com o leitor, as vezes
um contemplador de uma beleza brasileira alegre de possivel acesso e em outras intimado a
agir, a se aproximar do objeto anunciado.

Essa relacdo simultdnea de proximidade e distanciamento é reforcada pelo
enquadramento de relativa proximidade com o leitor: as modelos sdo trazidas em busto, um
engquadramento da cintura para cima que as deixam numa distancia que favorece um meédio
nivel de proximidade, o que favorece uma espécie de visdo aproximada, ndo tdo intima, mas
que ainda alude a uma identificacdo com essa beleza. Além disso, 0s produtos sdo expostos
num enquadramento que os torna totalmente visiveis, e aparentemente mais proximos do
leitor. Essa proximidade relativa permite a contemplacéo dos itens de maquiagem e a0 mesmo
tempo ddo a ilusdo de que estdo ao alcance do leitor, fornecendo uma relacdo de posse com 0s
mesmaos.

Essa aproximacdo com as mulheres é ampliada pelo angulo frontal com o qual
uma das participantes é representada. De acordo com Kress e van Leeuwen (2006), a
perspectiva em angulo frontal tem como objetivo provocar maior empatia do leitor. Sobre

isso, Brito e Pimenta (2009, p. 99) dizem que:

Surgida durante o periodo Renascentista, a nogdo de perspectiva refere-se ao
trabalho com a imagem através de um angulo especifico, de um determinado ponto
de vista. Assim sendo, a imagem, em termos da perspectiva, pode ser subjetiva —
quando o PR pode ser visto apenas sob um angulo especifico; ou objetiva — quando
revela tudo que existe para ser visto ou tudo que o produtor da imagem julgue ser
necessario (KRESS; VAN LEEUWEN, 2006). E nessa dimensdo que se colocam as
relacbes de poder, estabelecidas ou ratificadas pelo angulo vertical, ou as relacdes de
maior ou menor empatia através do angulo horizontal.

A producéo da imagem em nivel do olhar do leitor contribui a identificacdo entre
a beleza proposta nessa figura feminina e um leitor que se tornara possivelmente um

consumidor dos itens portados pela participante representada. A objetividade da perspectiva
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horizontal, que aparentemente mostra tudo que precisa ser visto, dando uma impressao de
clareza e sinceridade é contraposta, todavia, com a perspectiva obliqua da segunda moca, que
indica subjetividade e mistério. Novamente, vemos que o produtor do anuncio abrange ao
mesmo tempo duas categorias, expandindo o alcance da campanha publicitaria ao oferecer
varios sentidos possiveis a serem lidos por diferentes leitores. Igualmente, a beleza retratada
no anuncio apresenta-se de duas formas: sincera e objetiva, no primeiro modelo, e misteriosa
e subjetiva no segundo. Isso parece condizente com a proposta do andncio, que busca uma
identificacdo da leitora brasileira, resultado de uma mescla de racas, culturas e padrdes
esteticos.

Outra caracteristica da imagem é o alto grau de modalidade naturalistica, a
imagem apresenta uma alta gradacdo que produz uma ideia de realidade que também contribui
a idealizacdo de caracterizacdo partilhada dessa beleza. As cores tém um grau de saturacao
que alude a um ambiente noturno real enquanto lugar comum aos participantes. A iluminagéo
focada nas mulheres permite uma visualizagdo detalhada das suas caracteristicas, enquanto o
detalhamento visual dos produtos traduz uma privilegiada visao que se aproxima o0 maximo
do que eles seriam nas méos do consumidor final.

Ainda, o colorido em tons neutros levemente bordds das figuras femininas e da
festa representada ao fundo transmitem essa sensacdo noturna. Ja o colorido vibrante da
maquiagem, tanto nos produtos, quanto no rosto das modelos, transmitem essa idealizacdo de
alegria e realidade brasileira. O realismo das cores torna-se foco do andncio e produz a
verossimilhanca que transcende o papel numa relacdo de proximidade entre o0 que € visto e
quem o Ve.

Aqui também a aquisicdo dessa beleza alegre e tipicamente brasileira ofertada no
anuncio é relacionada por essa interacdo entre o leitor e a publicacdo. Esse fator transmite
uma cumplicidade que se traduz num forte argumento de venda por meio dessa identificacdo
produzida por fatores de interagdo montados na imagem. O sentido dessa aquisi¢do da beleza
por meio da aquisicdo dos produtos se estabelece nessa aproximacao entre os participantes
interativos.

Por meio da metafuncdo composicional, pode-se analisar os elementos textuais
em sua posicao no texto e como eles produzem efeitos especificos, colaborando para essa
construcdo de sentido persuasivo ao consumo. Como informacdo dada, localizada a esquerda
do texto, a fotografia das mulheres usando maquiagem alegremente num ambiente festivo é
trazida como uma informacdo ja conhecida pelo leitor. Assim, essa beleza representada pela

maquiagem colorida em tons da bandeira brasileira, além da prépria maquiagem labial em
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uso, é uma ideia que ja faz parte do imaginario nacional, caracterizando, segundo Kress e van
Leeuwen (2006), a informagdo dada, base para a interpretacdo de novas informacoes a serem
trazidas posteriormente pelo texto.

Ja a parte localizada a direita do mesmo texto traz a informacdo nova, ou seja,
aquilo que o leitor precisa saber e que € total ou parcialmente desconhecido para ele. Ao
propor essas categorias, Kress e van Leeuwen (2006) tomaram como base 0s conceitos de
tema e rema da GSF de Halliday e a ordem de leitura no ocidente, que ocorre da esquerda
para a direita da pagina. No anuncio tem-se uma segunda pagina da publicacdo dedicada a
exibicdo dos produtos que proporcionariam essa beleza, além da propria marca dos produtos,
tanto em logomarca quanto em produtos especificos e titulo da colecdo comemorativa
anunciada.

Considerando, também, que no ocidente a leitura de um texto tradicionalmente
ocorre de cima para baixo, os proponentes da GDV propdem as categorias de Ideal e Real. A
parte superior da imagem, ou ideal, apresenta elementos que geram afinidade emotiva ao
leitor ou conceitos idealizados, pertencentes ao campo do imaginario, do perfeito. Ja a parte
inferior da imagem traz informacdes ligadas ao mundo real, ao concreto e o pratico. Na
imagem em analise, no plano ideal, tem-se essa beleza feminina traduzida nos rostos pintados
das modelos, localizado na parte superior da imagem. Como objeto de desejo do leitor, esse
local é destinado a um ambiente de sorrisos e festa, representando uma estética de alegria e
festejo que aludiria a beleza caracteristica brasileira proposta no anuncio.

Ja a parte inferior do anuncio apresenta o plano da realidade: os produtos sdo
posicionados aqui como uma verdadeira forma de obtencdo dessa beleza, através do uso de
uma colecdo de maquiagem com valores caracteristicos dessa tipificacdo brasileira.

Os sorrisos extremamente abertos e estrategicamente apontados pelas proprias
mulheres sdo a saliéncia do texto, observada aqui exatamente nessa alegria do momento
festivo que a colecdo comemora por meio da beleza tipicamente nacional. A maquiagem de
labios que cada modelo segura funciona como uma seta que aponta para esses SOrrisos que
traduzem a ideia conceitual do efeito produzido pelos mesmos. O produto em uso € destacado
como a beleza em si, o resultado de sua utilizagdo traduz uma alegria ideal que representa
uma beleza especifica almejada. Além deles, o préprio colorido dos produtos tem destaque
numa clara relacdo entre sua oferta e uso com a beleza alegre produzida.

O consumo dessa beleza é apresentado como possibilitado pelos produtos que
aparecem sobre um triangulo colorido que divide espacos particulares dentro do texto. S&o

momentos divididos por esse plano que contrasta espacos, mas que dialogam num sentido de
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exposicao de elementos deflagradores da almejada beleza exposta, argumentando de forma a
aquisicao dessa caracterizacdo por meio dos itens em anunciados.

A associacdo entre imagem e texto verbal do anuncio ainda dao indicios dos
construtos ideoldgicos de beleza veiculados no anuncio:

1. ¢ bela a mulher que tem uma caracterizagdo estereotipada dos trépicos, com as
cores e alegria da mulher brasileira;

2. a mulher que consome o produto anunciado pode alcancar o ideal de beleza
veiculado pelo anuncio.

Com isso, tem-se que a composi¢do do anuncio propicia essa interacdo entre 0s
participantes por uma construcéo de sentido favoravel ao consumo dos itens a venda, o que é
o principal intuito do texto publicitario, que dialoga verbal e imageticamente a favor de uma
persuasdo que, no caso, oferece a propria beleza tipicamente brasileira enquanto valor

passivel de consumo.

4.4 Analise do anuUncio 4

Tem-se inicio a seguir uma andlise do anuncio do produto chamado Base Natura

Una, da empresa Natura:

NOVA BASE NATURA UNA

VEM ESSA
WSUA VONTADE DE
PINTAR A CARA!

FIGURA 16: Natura: Natura Una.
Revista Estilo de vida. N° 145. Ano 12. Editora Abril: outubro, 2014. Ps. 18-19.
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Seguindo a mesma proposta do Anuncio 2, de igual empresa, o texto apresenta um
novo produto da linha intitulada Natura Una, com o titulo trazendo a mesma pergunta do
anuncio 2, propoe a existéncia de uma vontade do leitor de “pintar a cara”, ou seja, utilizar de
produtos de maquiagem para adornar a face.

Por um maior destaque para suas imagens, o que se V& em duas paginas
publicadas em revista € um rosto caracteristico feminino em “super close” e cores naturais
compondo toda a pégina esquerda, enquanto a lauda direita é destinada ao produto a venda
numa embalagem vitrificada de tampa preta e dourada, iluminado ao centro de uma pégina
também escura, que contém ainda textos verbais contendo detalhamentos argumentativos de
suas caracteristicas tecnoldgicas, além da logomarca da empresa localizada na esquerda
superior desse mesmo quadrante.

Em meio a fortes contrastes de escuro e claro, separadas por meio de linha
divisoria que coincide com as paginas ladeadas da revista na qual o anuncio € publicado, o
rosto feminino apresenta nitido enfoque na sua pele, visto que o0 rosto aparenta ter suas
caracteristicas de forma natural, ndo estando visivel a propria maquiagem em uso, mas apenas
sugerida pelo dialogo entre as paginas, que trazem a beleza de uma pele sem imperfeicdes e,
logo a seguir, um produto que promete trazer esse efeito por meio de linguagem verbal e
ainda por associacdo imageética de um contexto publicitario de exibicdo e uso do produto em
modelo.

Na pagina esquerda, tem-se uma pergunta, caracteristica de uma mesma
campanha de linha especifica de produtos da marca: “DE ONDE VEM ESSA SUA
VONTADE DE PINTAR A CARA?”, que vem em letras brancas sobre a pele do rosto
feminino. Enquanto isso, a pagina direita anuncia o produto a venda: “NOVA BASE
NATURA UNA.”, em mesma cor. Além dele, propde-se a seguir uma frase de efeito para
argumentacao direta acerca dos beneficios desse item: “ALTA TECNOLOGIA PARA UM
EFEITO NATURAL NO SEU ROSTO”, esta em letras douradas, em consonancia com a
prépria embalagem que também traz essa cor que remete ao luxo do ouro, corroborando a um
consumo elitizado de privilegiado acesso a itens de alta tecnologia e performance, resultado
esperado desde segunda metade do século XX, no Brasil: “Mas nao era aceitavel se contentar
com uma beleza que simplesmente dissimulava ou que prosaicamente disfarcava. No lugar de
um verniz, que esconde as imperfei¢cbes por algumas horas, a maquiagem devia ser uma
segunda pele.” (SANT’ANNA, 2014, p. 118).
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O close no rosto da modelo apresenta um perfil de olho fechado e boca fechada,
que reflete uma posicdo de deleite a apreciagdo. A luz refletida na pele principalmente da
bochecha produz um destaque a pele que torna os tracos delicados da moga um acessorio,
quando da perfeicdo natural dessa beleza feminina. Labios e olho sem maquiagem colorida
ajudam nesse foco de base natural na pele, seguindo uma tendéncia de naturalidade conferida
a imagem, que parece nem conter nenhum efeito de maquiagem, apenas um tom de pele
uniforme e de cor naturalmente iluminada, com um vigo adquirido por possivel saude e
descanso, inclusive no préprio semblante da modelo.

Essa beleza que usa artificios para se fazer, mas que tenta esconder esse uso, é
carateristica do ideal buscado pelas mulheres brasileiras desde uma época em que usar

maquiagem era considerado duvidoso até para o carater de uma mulher honesta:

“Ora, ha séculos a higiene tendeu a ser associada a ordem e a necessidade,
enquanto a maquiagem foi relacionada ao supérfluo, ao perigo de desarranjar a obra
natural. No comeg¢o do século passado, considerava-se que a maquiagem era “um
verniz” do rosto e esse era o verdadeiro “quadro”. (SANT’ANNA, 2014, p. 27-28).

Essa cor naturalmente uniforme da cartela dos beges bronzeados é também
apresentada no contetdo da embalagem de base de maquiagem trazido a seguir. Num dialogo
indireto de uso, observa-se a tonalidade exatamente igual no produto que aparenta uma
cremosidade atraente e brilho refletido que garantiria essa nuance de beleza natural a pele da
mulher fotografada.

Além das categorias de Dado/Novo; Ideal/Real, Kress e van Leeuwen (2006)
descrevem as categorias de Centro e Margem como estratégias para destacar elementos no
texto visual. De acordo com eles, elementos dispostos no centro da imagem sdo atribuidos
como mais relevantes pelo leitor, enquanto que elementos localizados préximos as margens
sdo vistos como periféricos. Apesar de 0s autores apontarem essa estratégia como sendo mais
comum em textos orientais, eles ndo excluem seu uso por textos produzidos no ocidente.
Brito e Pimenta (2009, p. 110), dizem que:

Devido a prevaléncia na cultura ocidental da polarizacdo dos elementos entre dado,
novo, ideal e real, exemplos dessa outra forma de composi¢do sdo mais comuns em
imagens de origem asiatica, por exemplo, embora eles também possam existir,
inclusive, juntos em uma mesma imagem. Quando isso ocorre, 0 elemento central

recebera o nome de mediador. Essa forma é muito comum em jornais e revistas,
podendo ocorrer tanto na posicdo vertical, quanto na horizontal.

Considerando a disposi¢ao dos elementos no lado esquerdo do andncio, ou seja,
da informacdo dada, a posigdo central é tomada pela pele da participante representada, que

levemente iluminada, interage com o texto na pagina ao lado: “Base, corretivo e p6 em um so0
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produto. Com textura sedosa de mousse, efeito matte e controle de oleosidade durante o dia.
Duragao de até 12 horas.” Assim como nos anuncios anteriores, tem-se nesse lado do andncio,
uma representacdo conceitual, mais precisamente um processo analitico, no qual o0s
participantes representados sdo portadores e os produtos que usam sdo 0s atributos possuidos.
Ao contrério das representacGes narrativas, que buscam descrever acles, as conceituais
buscam enaltecer as caracteristicas dos portadores e dos atributos representados.

A associacdo entre a frase e a imagem acima ainda dao indicios dos construtos
ideologicos de beleza veiculados no anuncio:

1. ¢ bela a mulher que tem uma pele “com textura sedosa de mousse, efeito mate e
controle de oleosidade durante o dia”, por um tempo prolongado.

2. a mulher que consome o produto anunciado pode alcancar o ideal de beleza
veiculado pelo anuncio.

Ao dispor a imagem do rosto no lado esquerdo da imagem, apresentando o ideal
de beleza a ser vendido, o texto atribui a ele o carater de verdade, ja que se constitui em
informacdo dada, conhecida pelo leitor. Por sua vez, o papel do produto anunciado como
propiciador da beleza que a leitora procura é definido tanto pela sua posi¢éo no lado direito do
anuncio, apresentado como a informacao nova, que o leitor desconhece e precisa saber, assim
como pelo destaque que ele assume na posicao central da pagina.

Assim como esse posicionamento horizontal de elementos, a beleza naturalmente
proposta pelo texto tem seu ponto maximo na luminosidade e textura perfeita da bochecha da
modelo, num plano idealizado que se localiza no alto da imagem. Com isso, produz-se uma
idealizagdo dessa beleza enquanto alvo de desejo que converge ao consumo. A possibilidade
de realizacdo desse sonho é ofertada ao leitor no plano do que é real, localizado na parte
inferior do texto, onde se pode ler a caracterizacdo do produto, sua multiplicidade de
atendimento maquiador, sua textura, efeitos e durabilidade.

Numa atmosfera de beleza adquirida por meio do produto da Natura, e também
intrinsecamente aparentada, o publico alvo desse andncio é dirigido ao desejo de uma imagem
que transmite esse vigo natural da beleza feminina jovem tdo almejada numa sociedade de
prioridades imediatas. Assim, a aquisicdo e uso do produto promete propiciar a Seu
consumidor uma beleza que € exposta a esse leitor da imagem enquanto produzida pelo item,
mas transparentando ser advinda de suas proprias caracteristicas de natureza. Com isso, a
argumentacdo imagética junto a um texto verbal favorece uma atribuicéo valorativa de beleza

natural por meio de tecnologia avangada em produtos de maquiagem.
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Acerca da apreciacao conferida ao leitor, em anélise da metafuncéo interacional, o
texto se caracteriza por apresentar um olhar de oferta, por conter um participante de olhos
fechados, apresentado uma a imagem que apenas se oferece a observacdo, estabelecendo
assim uma relacdo de exposicdo, que ndo demanda uma resposta a esse olhar. Com isso, 0
anuncio fornece uma oportunidade de contemplacdo da beleza adquirida por meio do uso da
maquiagem do andncio, numa interacéo de exibicionismo e deleite visual que propicia a troca
de informac6es sensitivas do produto.

A intimidade entre os participantes € instigada pela grande proximidade na qual o
rosto feminino foi fotografado. Esse close caracteriza um enquadramento que produz um
sensorial intimo entre imagem e leitor que relaciona os mesmos de forma a possibilitar uma
identificacdo com aquela beleza representada, uma imaginacdo de cumplicidade que
argumenta ao uso do produto a venda.

O angulo inclinado superior da modelo estabelece uma ampliacdo da beleza ali
representada, ja o que o leitor parece visualiza-la de uma posicao inferior, o que confere a
imagem forca e poder sobre ele. A esse respeito, Fernandes e Almeida (2008, p. 21) dizem
que:

Assim como no cinema, a cAmera alta capta o objeto de cima para baixo. O produtor
da imagem e o participante interativo exercem o poder sobre esse objeto. Na
camera baixa ocorre uma inversao de poder. O objeto ou participante representado
passa a deter o poder. Ja quando a camera fica no nivel do olhar do produtor e do
leitor, se estabelece o principio da igualdade.

Numa perspectiva que transcende a altura do olhar do expectador, essa
caracteristica transporta-se a um plano de maior valor social, deixando o leitor com uma
sensacdo de desejo por crescimento em nivel dessa beleza aceita socialmente. Essa relacdo de
superioridade traduz uma aura de consumo para aquisicao de atributos ofertados ali.

Essa naturalidade da imagem confere a ela um realismo que pode ser também
naturalmente aceito quando desse trabalho de edi¢do que favorece uma visao extremamente
verossimil do que é anunciado. Tanto a figura feminina quanto a fotografia do produto
possuem propriedades visuais que ampliam essa naturalizacdo das imagens e favorecem uma
verdade assimilada pelo leitor que propicia o consumo do item de maquiagem. Em
modalidade naturalistica, essa alta gradacdo pelo maior detalhamento pela aproximagéo de
imagens, grande nivel de saturagdo nas cores, profundidade, iluminacao e brilho que trazem
luz e sombra sdo atrativos ao anuncio e transportam consigo o ideal de beleza e uma

necessidade de consumir produtos que dao acesso a ele.
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Claramente divididos por uma linha que separa a claridade da pele e o escuro do
fundo na segunda pégina, as imagens produzem uma construgdo de sentido que distingue 0s
dois momentos numa nitida diferenca entre a nova tecnologia e a perpétua beleza natural. A
complementacdo de uma sendo a informacéo seguinte é proposta por essa divisdo entre claro
e escuro que remete a tempos modernos de tecnologia, mas conceitos de beleza arcaicos de
naturalidade, um possibilitando o outro. Assim, um ideal de beleza classico poderia ser
adquirido pelo consumo de um produto atual. Sugerindo tal argumento, o anuncio utiliza-se
de imagem e texto verbal num didlogo que idealiza um conceito de beleza que pode ser
adquirido por meio de consumo material.

Quando o texto verbal traz que “ALTA TECNOLOGIA PARA UM EFEITO
NATURAL NO SEU ROSTO”, a proposta das imagens em dialogo é corroborada por essa
ideia de moderno atuando para um efeito classicamente aceito enquanto belo, tecnologia atual
a favor de efeitos perpetuamente aceitos como beleza. A fim dessa interpretagdo
ideologicamente pautada, tem-se:

Para pensarmos a ideologia, nessa perspectiva, pensamos a interpretacdo. (...) a
interpretacdo é necessariamente regulada em suas possibilidades, em suas condi¢des.
Ela ndo é mero gesto de decodificacdo, de apreensdo do sentido. A interpretacdo ndo

é livre de determinacBes: ndo é qualquer uma e € desigualmente distribuida na
formacéo social. (ORLANDI, 2013, p. 47).

Portanto, vé-se que imagem e texto verbal trazem juntos, no texto em anélise, uma
ideologia de consumo de um conceito por meio de uma aquisi¢do material. A forma como
esse anuncio é produzido trabalha a favor dessa construcdo de sentido que argumenta a favor

de perpetuacdo ideologica.

4.5 Anéalise do anincio 5

Tem-se a seguir anunciada uma linha de produtos de maquiagem intitulada

Intense Brasil em Festa, da empresa O Boticario:
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FIGURA 17: O Boticéario: Make B. Tropical Colors
Revista Marie Claire. N° 283. Editora Globo: outubro, 2014. Ps. 90-91.

Por referéncias muito mais imagéticas que verbais, o anincio em anéalise
caracteriza-se principalmente por cores vibrantes e tropicais que fazem referéncia inclusive ao
proprio nome da linha de maquiagem anunciada. Aqui se pode observar uma figura feminina
no quadrante esquerdo, seguido logo a direita por produtos destacados num circulo que os
delimita em espaco particularmente destinado a exposi¢do visual.

Abrangendo duas péaginas publicadas, as figuras sdo expostas sobre fundo
colorido que remete a imagens da flora brasileira, mas em cores especificamente editadas em
consonancia com o colorido trazido na mulher a esquerda e nos itens ofertados
posteriormente.

Essa fotografia feminina expde-se em um perfil de rosto apenas, num sorriso, de
olhos fechados e méos que se apoiam no queixo e exibem unhas pintadas em esmalte de cor
flcsia, presente dentre os itens anunciados. Ela estd maquiada em cores fortes como o azul.
Esse semblante feminino bronzeado e maquiado em tons mais coloridos teve seu inicio na
midia brasileira nos anos 60. Um sex appeal da beleza feminina que se gosta e parece sempre
se divertir para si mesma foi surgindo e vendendo produtos especificos para esse publico que
surgia junto a eles: “Batons, pds de arroz, cremes, xampus e sabonetes, com embalagens

coloridas, resplandeciam nas atraentes fotografias publicitarias e davam a impressdo de que
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havia terminado o tempo em que ‘mulher de ma pinta ¢ a que mais a cara pinta’.
(SANT’ANNA, 2014, p. 114).

A fotografia dos produtos de maquiagem apresenta tons como rosa, roxo, azul e
flcsia, trazidos em embalagens pretas e sobre fundo verde também bastante pronunciado, o
que produz ainda maior destaque e remete, a0 mesmo tempo, a uma ideia de “brasilidade”.
Dentro desse mesmo ambiente, tem-se a denominag@o da colegdo: “Tropical Colors”, em tom
amarelo que exemplifica especificamente o tipo de cor tropical ao qual o anuncio se refere.

Proximo as imagens das embalagens da maquiagem, pode-se ler a explicacédo
acerca da tecnologia trazida nesses produtos: “Fusion efect, sombras que mudam de cor com a
incidéncia da luz”. J4 ao lado da figura feminina, lemos o texto “Sombras exuberantes para
mostrar seu lado mais ousado neste verdo”. A tipografia do texto apresenta-Se nas cores
branco e amarelo, que o ressaltam no plano de fundo colorido e a0 mesmo tempo remetem o
leitor as cores de um verdo tropical, tipicamente brasileiro. O mesmo efeito também pode ser
percebido na logomarca da empresa O Boticério, localizada a direita superior do aniincio e a
linha geral a qual pertencem os produtos: “Make B”. e o slogan “Vocé linda e na moda”.

A maquiagem da modelo, bronzeada e com tons de azul nos olhos sugere o uso
dos itens langados e uma beleza com nuances de brasilidade, apresentada em cores tropicais
de veréo.

Essa atmosfera quente e iluminada do verdo é ampliada tanto pela iluminagdo da
pele feminina, quanto pela sensacdo de prazer que ela sugere, aparentando estar exposta a esse
clima tropical que se traduz em cores vibrantes de uma natureza que se colore nessa estacao.
O prazer atribuido a beleza dessa estagdo é trazido na expressao feminina de degustacdo da
luz solar, exibindo cores préprias e produzidas pelos produtos em andncio a seguir.

O uso dos produtos em anuncio favorece a relacdo entre as figuras femininas e os
produtos em oferta e seria fator de favorecimento para esse didlogo e associacdo entre
imagens, referenciadas pelo texto verbal, conferindo uma atmosfera interpretativa de
persuasdo ao consumo pelos efeitos sensoriais de desejo configurados em imagem. Essa
caracterizagdo tropicalizada conduz a relagbes socialmente aceitas enquanto tipicas de uma
beleza propria do verdo tropical brasileiro. O argumento da imagem em analise pode ser visto,
entdo, como possibilidade de consumo para atribuicdo traduzida em produtos a venda, uma
compra da beleza tipica do verdo nacional.

Utilizando a metafuncdo representacional de Kress e van Leeuwen (2006),

observa-se que 0 conjunto da imagem consiste em um processo conceitual analitico. A
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modelo apresenta caracteristicas de uso dos produtos anunciados, sendo a portadora de
atributos possuidos, que nesse caso sao 0s produtos anunciados.

De perfil e olhar fechado, a figura feminina caracteriza-se por um olhar de oferta,
ou seja, no qual o participante representado se oferece para contemplacdo e admiracdo. Essa
estratégia argumentativa do texto visual busca criar uma relagdo com o leitor que o direciona
a uma apreciagdo voyeur e intimista, na qual a exposicao dos atributos é trazida de maneira a
se ofertar em exibicionismo aparentemente inconsciente, como em uma vitrine. Isso permite
ao leitor apreciar sem sentir-se cobrado, ja que a modelo parece ndo estar a par de que é
observada, por ndo olhar diretamente para ele/ela. Essa estratégia também atribui ao texto
veracidade em relacdo ao que € mostrado pelo anuncio, ja que cria a impressao de que, sendo
o leitor um observador invisivel, tudo se encontra em seu estado natural. A beleza retratada
também assume esse status de intimidade e veracidade.

Os vetores formados pelos dedos da modelo, que apontam para o rosto em close
up, chamam a atengédo do leitor para os atributos portados, ou seja, a maquiagem e a beleza
proporcionada por ela. O pretenso consumidor pode se ver naguela imagem, criando um
sensorial de identidade com a ideia apresentada. Tudo isso é também referendado pela
imagem dos itens ofertados em tamanho relativamente maior que o natural, garantindo a
associacdo de que a beleza e o prazer da modelo sdo proporcionados pelos produtos do
Boticério.

O angulo frontal dessas imagens aumenta ainda mais essa associa¢do. Ao criar a
sensacdo de que os produtos estdo no mesmo nivel do olhar do leitor, o anuncio busca
encorajar a compra da beleza oferecida em publicidade por meio da compra dos produtos
associados a ela.

A ideia de realidade e veracidade € corroborada por uma alta gradacdo em
modalidade naturalistica e por uma ampla saturacdo de cores, que confere verossimilhanca as
fotografias, ampliada por uma iluminacdo em referéncia a luz do sol no verdo de um pais
tropical. O brilho refletido na pele e olho da mulher, e ainda nos proprios produtos
vitrinizados oferece realismo a essa representacdo visual, 0 que se traduz em sensagOes de
posse e valor de verdade as informacGes. A construcdo de sentido que se estabelece por
proximidade com o real e o verdadeiro é, entdo, facilitada pela modalizacao naturalistica, que
conduz a uma persuasdo de desejo consumidor da beleza que existiria através da utilizacdo
dos produtos anunciados.

Utilizando a metafun¢do composicional da GDV, que busca analisar os sentidos

da imagem por meio da analise da disposi¢cdo dos elementos que a constituem, pode-se
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atribuir o valor de informacdo dada a essa beleza iluminada, alegre e colorida da mulher,
disposta na pagina esquerda do texto. Culturalmente aceita em sua realidade nacional, a
beleza tropical tem aqui sua proposicao de conceito ja assimilado pelo leitor. Enquanto isso, a
informacdo nova € logo trazida a direita do texto como sendo o produto que proporcionaria
essa caracterizacdo do que é belo. A informacdo € orientada ainda a partir do texto verbal,
trazendo a esquerda proposicOes gerais sobre a maquiagem usada pela modelo e sobre a
estacdo do ano, e ao lado direito as atribui¢Bes valorativas do produto, que constituem uma
novidade e que sdo trazidos como revelacBes ao leitor. Neste lado da imagem também
encontramos as referéncias a marca e a linha de maquiagem, deixando o leitor consciente de
que a beleza ja conhecida (lado esquerdo da imagem) é o resultado do uso dos produtos da
marca.

Na parte superior do texto, tem-se o plano ideal, a beleza feminina traduzida no
rosto bronzeado e ressaltada pelo colorido dos olhos da modelo, assim como a marca do
produto e boa parte das informacdes textuais. De acordo com Kress e van Leeuwen (2006), a
parte superior da imagem contém as proposicdes que sdo associadas a uma realidade
idealizada pelo leitor. Dessa forma, informac@es trazidas nessa parte da imagem tendem a
serem interpretadas como objetivos, padrdes ou ideais a serem alcancados.

Ainda segundo os autores, o plano do real localiza-se na parte inferior da imagem,
trazendo informacdes vistas pelo leitor como reais e acessiveis. No andncio, essa area é
ocupada pela mao da modelo, que porta um dos produtos anunciados, e pelo texto “Make B.
Vocé linda e na moda”, estabelecendo como real a possibilidade de obtencdo do desejo
onirico (de idealizacdo do que € belo) da parte superior do anuncio por meio da aquisicéo de
produtos Make B.

Kess e van Leeuwen (2006) ainda descrevem a parte central da imagem como a
area a qual o leitor tende a atribuir maior énfase durante a leitura. Enquanto que na primeira
metade da imagem vemos essa area ocupada pelo rosto da modelo, que usa a maquiagem de O
Boticério, na segunda meta da de imagem, temos essa area tomada pelos produtos anunciados.
Essa disposi¢éo reforca a relacdo entre o ideal de beleza retratado (e vendido) no andncio e 0s
produtos a venda.

Outras estratégias descritas pela GDV para dar saliéncia a elementos do texto
visual sdo os vetores, setas imaginarias que apontam para elementos dentro do texto, contraste
de cores, diferenca entre o tamanho dos elementos da imagem, entre outras. Na imagem em
analise, os vetores sdo representados, como ja dissemos, pelos dedos da modelo, que apontam

para 0s produtos em uso, j& o contraste pode ser percebido pela pintura do olho, boca e unhas,
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iluminados como uma forma de atrair o olhar espectador, garantindo essa relagdo com as
cores tropicais que representariam essa beleza ofertada por meio da compra dos produtos.
Além deles, o proprio colorido dos produtos tem destaque numa clara relacéo entre sua oferta
e uso com a beleza alegre produzida. Essa relacdo ¢é ainda proposta por uma separacao entre
espacos divididos por linha circular que atribui aos itens destaque, inclusive em estampa de
base, colocando 0s mesmos enquanto oferta de acesso possivel.

O titulo da colecdo, em cor de contraste e fonte informal, traduz esse espirito de
férias, verdo, tropicalidade e calor. Essa proposta visual fomentada de beleza tropical €
propiciada novamente pela incidéncia da luz, que traria um lado mais ousado de como seria
uma verdo tropical, estabelecida também na linguagem verbal aludida pelo préprio uso de
cores claras em contraste com as cores vibrantes do fundo, o que refletiria essa sensacao
tropical da beleza iluminada do verao.

Nesse caso em analise, a associacdo entre imagem e texto verbal do anincio da
indicacdo de construtos ideoldgicos de beleza veiculados no anuncio:

1. é bela a mulher que se ilumina com cores tropicais no verao;

2. a mulher que consome 0 produto anunciado pode alcancar o ideal de beleza

veiculado pelo andncio.

Justificando assim o uso da maquiagem, a composi¢do do anuncio facilita uma
interacdo entre os participantes que constréi sentidos conceituais de uma beleza ideoldgica
iluminada de cores, verbal e imageticamente, oferecendo a mesma como item a ser adquirido
através da aquisigdo e uso do que se oferta em anuncio, interpretagdo sugerida pelo “(...) fato
mesmo da interpretacdo, ou melhor, o fato de que ndo hé sentido sem interpretacdo, atesta a
presenca da ideologia.” (ORLANDI, 2013, p. 45).

5.6 Andlise do antincio 6

O lancamento de uma nova linha de maquiagem, a AVON LUXE, da empresa

AVON, é a analise que se segue ap06s 0 anlncio:
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FIGURA 18: AVON LUXE: AVON.
Revista Claudia. N° 10. Ano 53. Editora Abril: outubro, 2014. Ps. 126-127.

Sob a nuance do dourado, do negro e do vermelho, o anuncio propde aqui, como o
préprio nome da nova linha sugere, uma atmosfera de luxo com o auxilio da imagem de uma
atriz famosa, a brasileira Flavia Alessandra, da emissora Globo de televis&o, artificio utilizado
desde a segunda metade do século XX, no Brasil: “A partir da década de 50, segundo os
conselhos de beleza e os anuncios publicitarios, qualquer uma tinha o direito de se tornar bela,
podendo vir a ser tdo sedutora quanto as suas artistas prediletas.” (SANT’ANNA, 2014, p.
119).

O texto € publicado, novamente, em duas paginas que apresentam uma nova linha
de maquiagem lancada pela empresa Avon em 2014. Na fotografia predominam os tons de
dourado dos produtos em oferta, iluminados e posicionados como se estivessem em exibigédo
em uma vitrine, acompanhados, acima, pelo texto verbal de nomeagdo da linha “AVON
LUXE” e ainda sua atribui¢do de valor: “todo o LUXO que vocé merece EM UMA NOVA
LINHA de maquiagem”; Logo abaixo da imagem, seguem um texto com forte apelo
persuasivo que também apresenta outras explicacGes sobre os produtos, tais como seu carater
de “novidade” e sua associacdo com o luxuoso: “Entre no mundo Avon Luxe. Apresentamos

uma nova experiéncia em maquiagem, uma linha enriquecida com ingredientes raros e
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preciosos. Avon Luxe é o luxo que toda mulher merece.” Além disso, logo a direita tem-se a
pagina destinada a atriz famosa usando um batom vermelho da colegdo em langcamento.

Acompanhados de uma orquidea e de pedras com brilho que remetem ao universo
do que é precioso, os produtos estdo ali apresentados em cores femininas e culturalmente
valorizadas, no contexto brasileiro, como cores associadas ao luxo e a feminilidade, tais como
os tons de roxo, vermelho, preto, dourado e rosa, as mesmas cores utilizadas nas roupas,
cabelo e pele da atriz. Esses itens sdo corroborados pelo seu texto verbal , que embora
apresentem nuances menos intensas, ttm mesma paleta de cores. A mulher sugere, ainda, o
uso do batom da linha que estd em suas méos, apontando-0 para os proprios labios pintados
em mesma cor. Em foto de busto e olhando diretamente ao leitor, a imagem dela aparece
ainda seguida pela logomarca da empresa e slogan: “AVON, vocé faz A BELEZA
ACONTECER”.

Em meio a fortes contrastes de escuro e claro, separadas por meio de linha
divisdria que coincide com as paginas ladeadas da revista na qual o andncio é publicado, o
rosto feminino apresenta enfoque nos labios, com o batom da colecdo anunciada, visto que o
rosto aparenta relativa leveza e naturalidade, ndo estando visivel a propria maguiagem em
uso, mas apenas sugerida pelo didlogo entre as paginas, de modo a contrastar com o batom
vermelho. Labios, bochechas e olhos pintados seguem uma tendéncia de maquiagem que
aludem ao trabalho detalhado de pintar o rosto de forma elegante e adequada a momentos
especialmente formais, sem exageros, exceto pelo batom vermelho, um classico de
maquiagem feminina, desde Cledpatra a Marilyn Monroe. Essa imagem de beleza feminina
imortalizada nas tendéncias de moda ocidentais é aqui sugerida como um ideal do que é uma
beleza classicamente luxuosa. De acordo com Martins (2013, p.81), em dissertagdo na qual
analisou a construcdo da identidade em campanhas/pecas fotograficas de moda de marcas
nacionais, os cabelos loiros das modelos associam as pecas da campanha a riqueza, classe e
poder.

Apresentando claramente cores que caracterizam o uso dos produtos expostos a
direita, pode-se observar o didlogo de uniformidade que produz um conceito de beleza que
expde elegancia e classe, que remetem a ideia de luxo proposta pelo anuncio. Esse sensorial
de ostentagéo que estimula o consumo seria, entdo, argumento a venda da propria maquiagem
e, por consequéncia, a venda do ideal de beleza traduzida por ela associada a imagem da atriz
famosa.

Essa pose classica, de pele alva e cabelos arrumados tem sido referéncia no Brasil

durante todo o século passado. Desde a propaganda com misses, com atencdo voltada para
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rosto e cabelos, essa imagem de beleza classica perpetua um ideal de beleza constante na
evolugéo da publicidade:
A concepcdo de que a pele alva era a mais bela aparecia sem constrangimento nos
concursos de misses e em muitos andncios publicitarios. Alias, a pele alva nao se
limitava a brancura, pois abarcava, também, a auséncia de manchas e cicatrizes.

Mogas alvinhas, conforme se dizia, simbolizavam saude, status, riqueza e limpeza.
(SANT’ANNA, 2014, p. 64).

Utilizando a metafuncdo representacional da GDV, tem-se, na imagem, um
processo conceitual analitico. Nele veem-se atributos possuidos por um portador que, de
forma quase imediata, levam o leitor a estabelecer uma associagdo desses produtos e a beleza
apresentada por seu uso. A utilizacdo dos produtos anunciados pela atriz pode ser inferida
pela prépria exposicdo de um item na médo da modelo, que tem nos labios um batom da
mesma cor.

Trazendo um participante representado que olha para uma meta fora da imagem,
que € o observador—leitor, 0 anuncio apresenta a estratégia de contato denominada na GDV
como olhar de demanda, ou seja, em que uma imagem proporciona uma relacdo de intimidade
com o leitor, demandando dele uma atitude, uma resposta ao seu olhar, que ao mesmo tempo
seduz. Este olhar é corroborado pelo texto apelativo abaixo da primeira pagina do andncio,
que suscita o leitor a agdes: “Entre no mundo Avon Luxe”. O texto, entdo exige e convida a
adesdo do leitor a um grupo de mulheres que se identificam com o ideal de beleza e riqueza
veiculado pela imagem da atriz e referidos verbalmente pela frase “uma linha enriquecida
com ingredientes raros e preciosos. Avon Luxe ¢é o luxo que toda mulher merece”. A atitude
do leitor também ¢ reforcada pela frase “Voceé faz a beleza acontecer”.

Cria-se, assim, um vinculo entre os participantes representados e interativos que
0s aproximam e estabelecem um diélogo entre eles, refletido pelo uso constante do pronome
“voce”, favorecendo uma seducdo na qual o leitor passa a desejar compartilhar a
caracterizacdo da atriz e o ideal de beleza retratada por meio da compra e uso dos itens
ofertados.

Embora vise induzir o leitor a compra, essa manipulacdo é atenuada pelo papel
ativo que o anuncio atribui ao leitor e pela suavizacdo do apelo, que se disfarga em convite,
com o intuito de encobrir as ideologias propagadas por ele. Pode-se entdo, atribuir ao anincio,
0s seguintes construtos ideoldgicos:

1. E bela a mulher que, como a atriz retratada, adota um visual e usa produtos

cosmeticos que remetem ao luxo e glamour.
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2. Esta beleza pode ser proporcionada pelos novos produtos Avon, anunciados, e
estd acessivel a todas as mulheres de atitude que aceitarem o convite
personificado pela atriz.

O enquadramento da imagem da atriz amplia ainda mais essa cumplicidade que o
anancio visa estabelecer com o leitor. De acordo com a GDV, quanto mais proximo o
enquadramento, maior a sensacdo de proximidade e intimidade gerada no leitor. Dessa forma,
0 anuncio busca ressaltar a identificacdo com aquela beleza representada, argumentando a
favor do desejo de consumo. A exposic¢do dos produtos que os destaca pelo tamanho também
favorece a aproximagao, permitindo a percepcao de detalhes dos itens expostos.

Essa sugestdo é naturalizada pelo realismo propiciado pela iluminacdo e pela
saturacdo de cores da imagem, numa edicdo que favorece a verossimilhanca do que é
anunciado. Tanto a figura feminina quanto a fotografia dos itens de maquiagem possuem
edicdes de luz e sombra que ampliam essa naturalizagdo e favorecem uma imagem mais
facilmente aceita enquanto real. Segundo Kress e van Leeuwen (2006), essa alta gradagcdo em
modalidade naturalistica, pelo maior detalnamento através da proximidade de imagens,
saturacdo nas cores, profundidade, iluminacdo e brilho fornecem luz e sombra coincidentes
com possibilidades socialmente aceitas pelo observador.

Toda essa relacédo € fortalecida, ainda, pelo angulo quase frontal da modelo e pelo
olhar no mesmo nivel do olhar do leitor, que estabelecem uma inquisi¢&o de atengdo em nivel
de igualdade e propbe um poder de aquisicdo plausivel para o pretenso consumidor.
Colocando-se a imagem da participante representada numa mesma altura do olhar do leitor,
produz-se um nivelamento social entre a atriz e o leitor que conjectura a possibilidade de
interpretacdo da imagem como um retrato subjetivo do que seria a propria beleza do leitor.

Utilizando a metafuncdo composicional, pode-se observar que o texto traz como
informacdo dada exatamente esse luxo nos produtos, dispostos no lado esquerdo da imagem,
que seriam propiciadores de beleza luxuosa que é configurada pela imagem feminina
posicionada a direita. Ao trazer a imagem dos produtos anunciados como a informacédo dada,
o0 produtor do texto busca equilibrio ao tentar quebrar com a possivel interpretacdo do leitor
de que a nova linha da Avon seria um produto desconhecido. Nota-se que essa disposi¢do
difere de todos os outros anuncios analisados, que traziam os produtos anunciados sempre
como informag&o nova, do lado direito da imagem.

Com essa estratégia de organizacao da informacdo dada e nova no texto visual em
analise, a novidade fica a cargo da imagem da atriz usando os itens anunciados, atribuindo

credibilidade a nova linha, conferindo-lhe o status de objeto de posse de pessoas admiradas
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por elegancia e glamour sociais. Junto ao uso célebre, tem-se a empresa fabricante e seu
slogan que aludem ao poder propiciado pelo consumo da marca.

Ainda em sua composicdo, 0 andncio traz enquanto informacdo ideal o luxo da
nova colecdo, apontado verbalmente na parte superior da imagem, constituindo-elemento de
desejo idealizado pelo leitor e fornecedor instantaneo do efeito elegante da beleza proposta. A
realizacdo do sonho de consumo é abaixo na imagem, como parte da informacdo real. Ela é
demonstrada tanto pela anunciagéo verbal das qualidades do produto e da interpelacdo para a
acao do leitor, quanto pela realizacdo fornecida no seu uso por alguém de grande influéncia
entre os pretensos consumidores. Vé-se aqui o batom segurado pela modelo posicionado
inferiormente, assim como a propria marca exposta no quadrante direito inferior do texto.

As embalagens de brilho dourado sdo destaque na imagem, mas a saliéncia do
texto pode ser garantida pelo batom vermelho que destoa das demais cores metalizadas e
aparece na colecdo, na mdo da atriz e ainda em uso nos seus labios, que inclusive sdo
apontados pela mesma bala de batom vermelho da linha de maquiagem formando vetores que
chamam a atencdo para a maquiagem em uso. Todo o restante em nuances mais parecidas
entre amarelo e ouro corrobora ao efeito de ponto de fuga visual trazido por elementos
vermelhos que tem seu ponto auge na boca feminina exposta.

Paginados em divisdo de momentos imagéticos, a construcdo de sentido
conceitual dessa beleza luxuosa se propde por meio de espagos distintos para produtos e
exibicdo em uso pela personalidade midiatica especifica. Através de uma proposta de
consumo num mercado de luxo, a beleza ali destinada a persuaséo seria adquirida por meio da
aquisicdo do luxo em si. ldeologicamente sustentada a composicdo imagética e textual da
publicacdo tipifica uma exemplificagdo conceitual de beleza que pode ser adquirida por
mulheres de atitude simplesmente pelo uso de produtos que também teriam como
consumidoras atrizes famosas, celebridades que carregam consigo efeitos do que é belo

enquanto luxo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao analisar textos exemplificadores de andncios publicitarios que vendem
maquiagem, tem-se em observacdo que a interacdo promovida pelo modo como se estrutura a
imagem gera no espectador uma empatia que alude a desejos de consumo que favorecem a
venda dos produtos anunciados. Por meio dessa identificagdo entre personagem representado
e leitor, os textos produzem uma construcdo de sentido que se traduz em uma idealizacdo do
que é belo e que, possivelmente, seria fornecido por meio da aquisi¢do e uso dos produtos
apresentados.

Atendendo & demanda e até estabelecendo a mesma, os anuncios fornecem
caracterizacdes de imagens socialmente aceitas como belas com fins a uma persuasdo ao
consumo de produtos que proporcionariam essas belezas idealizadas por meio de imagens
construidas detalhadamente com intuito dessa formacdo de conceito que configura, por si so,
elemento essencial ao efeito que se quer causar no leitor.

Ao provocar 0 desejo ao consumo, 0s anuncios publicitarios possibilitam a
realizacdo de seu objetivo principal que seria a venda e obtencdo de lucros para a empresa
anunciante, primando por uma organizacdo visual que favorecga essa relacdo. E, como visto
em analises, realizam esse processo por meio de uma espécie de contrato social estabelecido
pelo diadlogo entre figuras femininas representativas de ideais de beleza e seu expectador
avido por deter também esse valor de sentido. Essa posse seria, entdo, produzida por essa
construcdo de sentido do que € belo, e que seria possivel apenas através da aquisicdo e uso
dos produtos ofertados.

Ao fazer isso, 0s anuncios publicitarios ratificam relacfes sociais pré-existentes
no contexto social dessa relacdo entre produtor e consumidor, que seria favorecida por
caracteristicas humanas de aceitacdo social por meio da detencdo de atributos de beleza, que
seriam trazidos, segundo as informagdes dos andncios, por meio do consumo de itens a venda.

A presente pesquisa aludiu ao fato de que esses textos tém, especialmente em seus
elementos visuais, uma organizacdo gramatical imagética que é cuidadosamente produzida
com fins persuasivos. Essa intengdo de comogéo interativa seria, portanto, resultado de uma
acomodacdo desses elementos a favor da construcdo de um sentido conceitual de beleza
almejado pelo publico alvo e que, necessariamente, de acordo com 0s anuncios, seria
realizado com o uso da maquiagem anunciada.

Observar esse movimento interpessoal favorece uma analise com um olhar

sociointerativo para um texto multimodal. Utilizar as metafungdes de Kress e van Leeuwen



84

(2006) para um estudo textual trouxe, portanto, detalhamento visual para um texto multiplo
em tipologias de linguagem que possibilita uma visdo de construcdo de sentido que extrapola
0 que existe dentro do que é apresentado em seus elementos textuais, indo para além dele em
suas relacOes de participantes que compdem a comunicacdo de informacéo presente.

Aqui, especificamente nos anuncios publicitarios de maquiagem, ideologias
podem ser abstraidas por essa conceituacdo de beleza que é vivenciada dentro desses
elementos textuais, mas, mais ainda, na relacdo interativa observada que propicia 0 consumo
do que se tem em anuncio.

A partir dessa proposta interpretativa ainda, pode-se ver ideologias enguanto
formadoras de uma identidade subjetiva e socialmente inserida, historicamente situada a favor
de interpretacdes possiveis que remetem a um controle simbdlico por meio da linguagem. Ao
se interpretar os textos e suas relacdes entre participantes dentro e fora das imagens, analogias
e inser¢des de repertorio individuais sdo aludidos de modo a construir significados que estéo
além do material inscrito nas publica¢cBes, mas ainda no modo como estes se relacionam e
interagem entre si e com a sociedade historica a qual sdo submetidos.

Os textos aqui foram analisados entdo sob um aspecto de reproducao ideoldgica
pertinente a objetivos proprios a cada um, observando construcBes de sentido que sdo
transmitidas de forma naturalizada, mas que carregam em si conceitos ideoldgicos
constitutivos de identidades sociais e perpetuacdo dos mesmos enquanto verdade construida
em imagem e texto verbal. Cada analise trouxe material interpretativo que possibilitou
conclusbes acerca do que é aceito enquanto beleza em particulares especificidades.

Em metafuncdo representacional, observou-se a unanimidade de processos
conceituais analiticos, nos quais um portador carrega atributos. Ja em analise mais detalhada
da metafuncdo interativa, tem-se as presencas em igual nimero de olhares de oferta e
demanda, caracterizando relacdes de proximidade entre o que é retratado e seu expectador,
mas também exposicdo como uma vitrine disposta a apreciagdo. A distancia social mostra-se
predominantemente muito proxima, em imagens de recortes especificos em closes e bustos,
em perspectiva frontal e modalidade naturalistica, conferindo uma maior empatia e
identificacdo com o observador. Essa aproximacdo e favorecida em todas as escolhas de
tratamento de imagem e relagdes com os textos verbais. Pela metafuncdo composicional, os
anuncios caracterizam-se por valores informativos da beleza ofertada como dada, posicionada
a esquerda, e 0 novo em seguida caracterizado pelos produtos que proporcionariam o belo
especificamente apresentado, além dos ideais acima e realidade abaixo pelos produtos. As

estruturas sdo normalmente divididas em dois quadrantes, até por constituirem paginas e
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representarem especificamente beleza e seus objetos de construcdo. A saliéncia é trazida
sempre no produto em uso no portador.

A feminilidade classica em cores e tracos das figuras de mulheres que carregam 0s
atributos de beleza que seriam proporcionados pelos produtos de maquiagem anunciados foi
observada enquanto ainda predominante nesse tipo de andncio publicitério. Ideais de beleza
tradicionais estdo presentes principalmente nos andncios 1 e 6. Aliado a uma maior
naturalidade, o conceito do belo trazido no anuncio 4 fomenta a maquiagem que é camuflada
em seu uso, mas provocadora de uma beleza aceita como natural.

A modernidade e brasilidade de cores também tiveram seu papel na amostra
analisada. Aqui se observa uma tendéncia dessas empresas brasileiras de culto a ideais
favorecidos culturalmente no pais. Nos andncios 3 e 5, tem-se mais nitida essa busca do que €
historica e regionalmente considerado belo no Brasil. As cores da fauna e flora brasileira,
além da diversidade cultural de um pais tropical, ditou a construcdo de conceitos que
traduzem a beleza da mulher brasileira de forma alegre e variada em caracteriza¢des étnicas.

Padrbes de posicionamento, enquadramento e angulos foram percebidos: maior
proximidade entre participantes favoreceu uma também maior empatia entre 0S mesmos,
trazendo um sensorial de possibilidade de aquisi¢do da beleza por meio da maquiagem em
oferta ao leitor, que o favorece a se tornar consumidor de produtos anunciados. Ideais de luxo
e naturalidade convivem com conceitos classicos de beleza que ultrapassam limites temporais
e conferem ideais a serem alcancados por meio da aquisi¢do e uso das maquiagens.

Os conceitos de beleza sdo trazidos em sua maioria enquanto informacdes ja
inerentes ao leitor em sociedade na qual estdo inseridos, posicionados horizontalmente de
acordo com os padrdes estabelecidos pela Gramética do design visual (2006). Assim também
foram vistos suas idealizacBes e concretudes em posicionamento vertical. Com excecdo do
anuncio 6, a beleza é trazida inicialmente e logo depois ofertados os instrumentos de
realizacdo da mesma.

Com o desenvolvimento desta pesquisa, observaram-se ideais de beleza e seu
comportamento como elemento construtor de argumento para a venda de produtos que,
teoricamente, atenderiam a essa demanda do publico alvo de adquirir o que socialmente é
aceito enquanto belo. Assim, o conceito de beleza trazido em cada texto, atraves de seus
elementos, verbais e/ou imagéticos, constitui em si mesmo o principal argumento persuasivo e
traz consigo constructos de significacdo que acionam uma necessidade de consumo que é 0
primordial intuito de um texto que comunica com finalidade de venda de produtos e,

inclusive, ideias.
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Essas ideologias apresentadas constituem-se socialmente em verdade, por meio
das estratégias argumentativas presentes nos textos, no momento desse dialogo entre
participantes do processo textual. Esse instante de atividade social favorece um processo que
constrdi valores dentro de uma sociedade consumidora de produtos, mas, principalmente, de

ideias e informagé&o valorativa.
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