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Mexo, remexo na inquisicao
S6 quem ja morreu na fogueira
Sabe o0 que € ser carvao

Eu sou pau pra toda obra
Deus da asas a minha cobra
Minha forca ndo é bruta

N&o sou freira

Nem sou puta...

Porque nem!

Toda feiticeira é corcunda
Nem!

Toda brasileira é bunda
Meu peito néo é de silicone
Sou mais macho

Que muito homem...

Nem!

Toda feiticeira é corcunda
Nem!

Toda brasileira é bunda
Meu peito néo é de silicone
Sou mais macho

Que muito homem...

Sou rainha do meu tanque

Sou Pagu indignada no palanque
Fama de porra louca

Tudo bem!

Minha mae é Maria Ninguém
N&o sou atriz

Modelo, danc¢arina

Meu buraco é mais em cima

Porque nem!

Toda feiticeira é corcunda
Nem!

Toda brasileira é bunda
Meu peito néo é de silicone
Sou mais macho

Que muito homem...

Nem!

Toda feiticeira é corcunda
Nem!

Toda brasileira é bunda
Meu peito néo é de silicone
Sou mais macho

Que muito homem...

Rita Lee/Zélia Duncan



RESUMO

Situado na é&rea de Estudos da Linguagem - Linguistica Aplicada e
Ensino/Aprendizagem de Lingua Estrangeira, este trabalho tem como objetivo compreender a
forma como a identidade feminina esta representada em anuncios publicitarios veiculados em
revistas brasileiras e peruanas. Para alcangar este objetivo, foram selecionadas e analisadas
publicidades dentro de duas categorias: a representacdo da mulher tanto no plano imagético
quanto no plano discursivo. As publicidades que compdem o corpus foram analisadas a partir
dos seguintes aportes tedricos: a teoria dos géneros, de Bakhtin (2003); os estudos da cultura,
de Cuche (2002); o conceito de interculturalismo, de Mendes (2004); o conceito de
publicidade, de Brait (2004) e Lysardo-Dias (2005); e a problematica da identidade de acordo
com os aportes de Hall (2006). Confirmando que existem marcas de identidades femininas
semelhantes em publicidades brasileiras e hispanicas, para 0 caso em questdo, peruanas, €
constatando a aproximagéo cultural entre Brasil e Peru, na maneira de representar a imagem
da mulher, conclui-se que as pecas publicitarias sdo portadoras de estere6tipos e marcas

culturais.

Palavras Chave: Espanhol Lingua Estrangeira; Interculturalismo; Publicidade.



RESUMEN

Ubicado en el é&rea de Estudios de Lenguaje — Linglistica Aplicada y
Ensefianza/Aprendizaje de Lengua Extranjera — este trabajo tiene como objetivo comprender
la forma como la identidad femenina esta representada en anuncios publicitarios vehiculados
en revistas brasilefias y peruanas. Para alcanzar este objetivo se seleccionaron y analizaron
publicidades a partir de dos categorias: la representacion de la mujer en el plan de iméagenes y
en el plan discursivo. Las publicidades que componen el corpus fueron analizadas desde los
siguientes aportes tedricos : la teoria de los géneros de Bakhtin (2003), los estudios de la
cultura de Cuche (2002), el concepto de interculturalidad de Mendes (2004); el concepto de
publicidad de Brait (2004) y Lysardo-Dias (2005) y la problemaética de la identidad de
acuerdo con los aportes de Hall. Confirmando que existen marcas de identidades femeninas
semejantes en publicidades brasilefias e hispanicas, para el caso en cuestion, peruanas, y
constatando la aproximacion cultural entre Brasil y Pert en lo que respecta a la manera de
representar la imagen de la mujer, se concluye que las piezas publicitarias son portadoras de

estereotipos y marcas culturales.

Palabras clave: Espafiol Lengua Extranjera; Interculturalismo; Publicidad.
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APRESENTACAO

Numa sociedade em constante desenvolvimento faz-se necessaria a aquisicdo da
lingua estrangeira (LE), de forma que o sistema educativo deve reconhecer a importancia do
ensino/aprendizagem de idiomas, o qual vai contribuir para uma educacdo baseada nas

questdes sociais e culturais que envolvem a sociedade contemporanea.

Consubstanciando-se como uma possibilidade de agucar a autopercep¢do do individuo
como ser humano e como cidaddo, a aprendizagem de linguas deve centrar-se tanto no
engajamento discursivo do aprendiz quanto na sua capacidade de interacdo com o ‘outro’ no
discurso, impulsionando-o a agir no mundo social. Conforme se |é nas Orientacdes
Curriculares para o Ensino Médio (OCEM) “o valor educacional da aprendizagem de uma
lingua estrangeira vai muito além de meramente capacitar o aprendiz a usar uma determinada
lingua estrangeira para fins comunicativos” (BRASIL, 2006, p. 92). Dessa forma, a partir do
ensino de linguas, o individuo aprende mais sobre si mesmo e sobre o mundo, adquire valores

culturais, gerando implicagfes nos campos da educacao, da ciéncia, do trabalho, entre outros.

No caso especifico do espanhol, é importante destacar sua heterogeneidade linguistica*
e cultural. Compete ao professor aproveitar essa variedade e explorar o contetdo historico-
cultural que envolve o espanhol, é preciso romper com preconceitos e esteredtipos que
permitiram, ao longo do tempo, que uma variedade tenha sido vista como superior a outra.

Conforme alertam as OCEM:

O fundamental, portanto, em que pese a impossibilidade de abarcar toda a riqueza
linguistica e cultural do idioma, é que, a partir do contato com algumas das suas
variedades, sejam elas de natureza regional, social, cultural, ou mesmo de géneros,
leve-se 0 estudante a entender a heterogeneidade que marca todas as culturas, povos,
linguas e linguagens (BRASIL, 2006, p. 137).

A proposta para esta dissertacdo surge em um delicado momento que estamos
vivenciando com o ensino da lingua espanhola nas escolas brasileiras. Muitas sdo as
dificuldades e os desencontros que presenciamos em nosso caminho para introduzir o ensino

do espanhol nos curriculos escolares.

! A escrita do texto bem como as citacdes, cujas fontes datam de anos anteriores, encontram-se grafadas de
acordo com o Novo Acordo Ortografico, que vigora desde 01/01/2009.
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Com o objetivo de melhor explicitar meu posicionamento, considero relevante uma
contextualizacdo sobre o lugar de onde estou falando, ou seja, sobre a minha identidade.
Vinda de uma familia do interior de Minas Gerais, lutei com garra e determinacdo para
alcancar meus objetivos, entre os quais 0 mestrado. Um assunto que sempre me despertou
muito interesse refere-se as conquistas sociais, politicas e econdmicas que as mulheres

alcancaram, passando a participar de inimeras atividades, em diferentes setores da sociedade.

Ao ingressar no mestrado e me deparar com novas leituras e pensamentos, percebi que
o lugar do qual falamos € sempre importante para justificar nosso discurso. Sou professora de
Espanhol/Lingua Estrangeira (E/LE), pertenco a classe média, solteira, e tenho 33 anos.
Durante nove anos, tive a oportunidade de ministrar aulas de Espanhol em um projeto
promovido pela Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF), o que me proporcionou

crescimento pessoal e profissional, por estar envolvida tanto tempo no meio académico.

Cabe ressaltar um pequeno detalhe: oriunda de cidade pequena, com apenas trés mil
habitantes, e de familia mineira conservadora, minha visao sobre conquistas, independéncia e
posicionamento feminino na sociedade moderna, diferem, por exemplo, da visdo de minha
orientadora, que sempre viveu em Niterdi, vizinha a capital, Rio de Janeiro. No ano de 1994,
com dezoito anos, deixei minha casa e meus pais, e segui para uma cidade maior, a fim de dar
continuidade aos meus estudos. Fiz Letras na Universidade Federal, na cidade de Juiz de

Fora, onde vivo e trabalho atualmente como professora das redes publica e particular.

Vale informar que, ha alguns anos, a lingua estrangeira deixou de fazer parte dos
exames de selecdo para o ingresso na Universidade Federal de Juiz de Fora. Esse fato
repercutiu nas praticas pedagdgicas: como boa parte dos jovens de nossa cidade tem como
objetivo ingressar na UFJF, com a isenc¢do da lingua estrangeira dos exames, nos, professores,
passamos a enfrentar dificuldades quanto ao interesse dos alunos pelo aprendizado dessa

disciplina.

Como os colégios, por sua vez, tém interesse em garantir a aprovacdo do estudante no
vestibular, muitos retiraram a LE do seu curriculo, acarretando, além das perdas para o

processo de ensino-aprendizagem, o desemprego de muitos profissionais da area.

Diante desse contexto externo imposto pela propria universidade, e enfrentando a

atitude refrataria dos alunos que se recusavam a interessar-se pela disciplina, pensei outras
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formas mais atraentes para trabalhar a LE. Surgiu, dai, o trabalho com publicidades em aulas
de E/LE e, com ele, advieram varios questionamentos sobre as multiplas identidades e sobre o
multiculturalismo. Esses questionamentos apareceram gracas ao curso “Multiculturalismo e
aprendizagem de linguas estrangeiras” realizado como disciplina de crédito avulso oferecido
pela UFF, no ano de 2006.

Dessa forma, interessada pela questdo das identidades, em especial pela identidade
feminina, pensei em um estudo que fizesse essa abordagem sob a ética da Linguistica
Aplicada, com uma proposta de investigacdo voltada para questbes sociais, politicas e
culturais. Vale registrar que ja tive a oportunidade de trabalhar com andncios publicitarios em
sala de aula de espanhol, tanto em escolas publicas quanto privadas, fato que me possibilitou

0 amadurecimento sobre o tema.

A partir do exposto, através da andlise de anuncios publicitarios, proponho-me, com
esta pesquisa, a compreender a forma como a identidade feminina est& posta nesses aniincios,
além de comparar os dois tipos de discursos: o produzido no Brasil e o produzido no Peru,

tendo como base as representacdes sociais e culturais.

Né&o olvidando o fato de, no mundo contemporaneo, a midia ser formadora de opiniao,
é instigante analisar as publicidades veiculadas pelas revistas direcionadas ao publico
feminino e, em seguida, verificar como a mulher esta sendo representada nesse contexto. Nao
pude me eximir de analisar se essa gama de publicidade realmente reflete as mudangas
operadas na e pela mulher, quer seja em sua propria vida quer seja na sociedade. Dessa forma,
relacionar a publicidade e a midia dirigidas a mulher é verificar o conjunto de ideias, ou

esteredtipos, sobre a identidade feminina.

Pensando na identidade feminina que estd presente em diferentes anlncios
publicitarios, proponho-me a verificar os esteredtipos que circulam nesses anuncios, de forma
a responder a alguns questionamentos. O primeiro deles é analisar a forma como a mulher
estd representada na publicidade brasileira e na hispanica. A partir disso, cabe questionar os
esteredtipos culturais que perpassam essas propagandas. Por fim, contrastando as culturas
brasileiras e hispanicas, importa investigar como essas revistas representam ou utilizam a

imagem feminina.

Segundo Bazerman, “as identidades e formas de vida sdo construidas dentro de
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espacos sociais em desenvolvimento, identificados por atos comunicativos reconheciveis”
(BAZERMAN, 2006, p. 106). Nesse sentido, ao propor uma analise de anuncios publicitarios,
quero aborda-la dentro da sua dimensdo de género do discurso, levando em conta o0s
fundamentos sociais e o0s valores que compdem a vida em sociedade. Para tanto é necessaria a
compreensdo das praticas discursivas, fundamentada em uma concepgdo de linguagem como

pratica social.

Remetendo ao titulo, quero atentar para o fato de a palavra ‘géneros’ ser usada tanto
no sentido discursivo, servindo como base de minha discussao tedrica, quanto como categoria

de género feminino, foco das andlises apresentadas no corpus da pesquisa.

Analisando as publicidades sob a 6tica dos estudos interculturais e acreditando que 0s
estere6tipos relacionam-se com a formacdo da identidade feminina, o presente estudo se
propds a detecta-los, apresentando um paralelo entre as perspectivas culturais brasileiras e as

hispanicas — especificamente a peruana.

Portanto, esta pesquisa tem como objetivo geral verificar marcas da identidade
feminina em publicidades brasileiras e peruanas, comparando-as e valendo-se da
interculturalidade. E, como objetivos especificos, identificar os padrdes socioculturais
estampados nas mulheres das publicidades, definindo faixa etaria, nivel socioeconémico,
etnia, entre outros aspectos, para entdo concluir se elas séo apresentadas em suas identidades
multiplas e hibridas, ou de forma reduzida. Em segundo lugar, observar se as mulheres
apresentadas nas publicidades guardam marcas culturais proprias do lugar de producédo da
revista e, nesse caso, observar se ha estereodtipos. Por fim, reconhecer o andncio publicitario
como um género discursivo que reflete as questdes sociais na atualidade, buscando

compreender a identidade feminina nele construida.

De forma sintetizada, seguem os capitulos que comp&em esta dissertacdo. A partir dos
objetivos norteadores desta pesquisa, propus, no primeiro capitulo, uma reflexdo sobre uma
linguistica aplicada inter-transdisciplinar, enfatizando a linguagem como pratica social e
chamando a atencdo para uma nova forma de se teorizar, em conjunto com o campo das
ciéncias sociais e das humanidades (PENNYCOOK, 1998, 2006; MOITA LOPES, 2003,
2006).
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No Capitulo 11, apresentei o conceito de géneros discursivos?, segundo Bakhtin(2003),
dando destaque para questbes como interacdo e dialogismo, propostos na teoria da
enunciacdo. Dando continuidade, também foram abordados os géneros do discurso nas
praticas de ensino/aprendizagem de LE. Além disso, foram apresentados alguns pontos de
discussdo sobre a (in)definicdo dos géneros discursivos/géneros textuais. Para finalizar,
atentando para a relevancia das questdes culturais e da interculturalidade para a formacéo da
identidade e da diferenca, a partir de um trabalho com géneros discursivos, passei pelo

conceito de cultura e interculturalismo.

Seguindo a fundamentagdo tedrica da dissertacdo, no capitulo I1l, foi abordado
especificamente o género anincio publicitario. Mencionadas algumas colocagdes sobre o
poder exercido pela midia em nossa sociedade, foram diferenciados os termos publicidade e
propaganda, optando-se por utilizar o termo publicidade. Senti a necessidade de falar sobre a
publicidade a partir da teoria da enunciacéo, ja que este € meu principal suporte teoérico. Em

seguida, tratei especificamente das publicidades femininas, suas marcas e esteredtipos.

O capitulo seguinte restringiu-se a descri¢do da metodologia da pesquisa, onde relato o
processo de selecdo do corpus, desde os paises envolvidos na pesquisa até a selecdo do tema
apresentado nas publicidades, baseando-me sempre nas questfes culturais e sociais que

envolvem os géneros discursivos.

No capitulo V, buscando relacionar as publicidades, de acordo com a teoria da
enunciacdo, com os diferentes discursos sociais e culturais que se apresentam sobre a mulher
na sociedade contemporanea, foi enfatizada a analise das publicidades, realizando uma leitura
detalhada de marcas e esteredtipos presentes nas mesmas. Estabeleceu-se, dessa forma, uma

comparacao entre as publicidades hispanicas e brasileiras.

Na conclusdo, pude relacionar todas as observaces feitas, desde as reflexdes teodricas
até as analises das publicidades, e propor uma desconstrucio® dos estere6tipos que marcam a
identidade feminina, j& que, como dita a musica “Nem! Toda feiticeira € corcunda / Nem!

Toda brasileira € bunda...”.

2 Sera utilizado o termo ‘género discursivo’ empregado por Brait (2000), Machado (2005) e Lopes-Rossi (2006)
% O termo “desconstrugo’ é utilizado em seu sentido literal.
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Espero, com esta pesquisa, ndo so contribuir para os estudos de ensino/aprendizagem
de espanhol, mas, especialmente, levar alunos e professores a refletir sobre a importancia da
LE como formadora de individuos criticos, capazes de respeitar e compreender as multiplas

identidades e diferengas que compdem 0 nosso mundo multicultural.
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1 POR UMA LINGUISTICAAPLICADA INTER-TRANSDISCIPLINAR

Inicio este texto chamando a atengdo para o titulo do livro de onde foram extraidos os
capitulos para este estudo - Por uma Linguistica Aplicada Indisciplinar, e concordo com
Moita Lopes quando diz que a Linguistica Aplicada (LA) avanca como uma “INdisciplina”
(MOITA LOPES, 2006, p. 26), hibrida e heterogénea, sem limites pré-estabelecidos,

preocupando-se com questdes politicas e sociais presentes na vida contemporanea.

Moita Lopes (2006) e Pennycook (2006) apresentam textos que enfatizam a linguagem
como pratica social, tendo como principal objeto de investigacdo da LA ndo s6 o contexto de
ensino/aprendizagem de lingua materna ou de lingua estrangeira, mas todas as esferas sociais
que apresentem questdes relevantes sobre o uso da linguagem. Para completar a ideia aqui
apresentada, utilizarei também o texto A Linguistica Aplicada dos anos 90: em defesa de uma
abordagem critica (PENNYCOOK, 1998).

J& na introdugdo, cujo titulo traz as palavras “mestica” e “ideoldgica”, esta
caracterizada a LA proposta por Moita Lopes (2006). Percebo, aqui, a necessidade de chamar
a atencdo para uma nova visao que esta sendo formada, mesclando novos modos de teorizar,

em conjunto com o campo das ciéncias sociais e das humanidades.

Com base no livro supracitado, entendo “mestica” como
“interdisciplinar/transdisciplinar” (MOITA LOPES, 2006, p. 14), ou seja, que mistura e
perpassa Varias disciplinas e contextos simultaneamente, preocupando-se com o cultural, o
social e o politico. E é “ideoldgica”, a meu ver, na medida em que pressupde uma LA cujo
objetivo é pesquisar politicamente e buscar novas alternativas para a comunicagdo entre 0s

grupos sociais do mundo contemporaneo.

Como mencionam Moita Lopes (2006) e Pennycook (2006), antes, as grandes
discussbes teoricas buscavam diferenciar a LA da aplicacdo da Linguistica. Hoje, essa
concepcao cede lugar para as novas formas de teorizar e fazer LA de maneira
inter/transdisciplinar. Ou seja, trata-se de uma proposta nova que, além de se preocupar com 0

social e com o politico, parte para questdes mais reais de comunicacao.
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Para tanto, aparece, agora, uma Linguistica Aplicada Critica (LAC), capaz de apresentar
questionamentos e sugestdes que produzam mudancas significativas em nossos pensamentos.
A partir dessa reflexdo, estou de acordo que “como linguistas aplicados, estamos envolvidos
com linguagem e educacgdo, uma confluéncia de dois dos aspectos mais essencialmente
politicos da vida” (PENNYCOOK, 1998, p. 24).

A LA, durante muito tempo, foi tratada como uma disciplina envolvida com as questdes
relacionadas ao ensino de linguas estrangeiras, que se preocupava somente com técnicas e
métodos para o ensino de linguas. Ja nos dias de hoje, a LA tem uma viséo significativamente
ampla, que se faz presente nos mais diferenciados contextos, preocupando-se com as mais
variadas questBes, como cultura, género, sexualidade, abrindo ainda espago para novos

campos de investigacdo, de forma a apontar para uma nova Vvisao a respeito dessa ciéncia.

Diante de tudo isso, € importante destacar tanto a abrangéncia quanto a diversidade de
contextos e de questdes da linguagem que podem ser investigadas sob o olhar da LA,
lembrando que existem “problemas sociais em que a linguagem tem um papel central”
(MOITA LOPES, 2006, p. 14).

Pennycook (1998) defende a necessidade de uma abordagem critica para a LA, com
preocupacdes sociais, politicas e culturais, j& que a sala de aula ndo é um local de meras trocas
linguisticas, mas de relevante interacdo social. Por conseguinte, ao aprender uma lingua
estrangeira, o individuo passa a entender o outro com suas caracteristicas culturais, presentes
em cada sociedade. A aprendizagem de LE contribui para o processo educacional como um

todo, indo muito além da aquisicdo de um conjunto de habilidades linguisticas.

Acredito na relevancia da preocupacdo da LAC com as questdes que envolvem o sujeito
social, ja que estamos inseridos em diferentes contextos nos quais utilizamos a linguagem. A
sociedade encontra-se em constantes transformacgdes, e nossa posi¢do, diante de novos
modelos e ideias que se apresentam, é fundamental para a construcdo de uma imagem de nos
mesmos e de onde estamos situados. A LA ainda é caracterizada como a “outra linguistica”
(MOITA LOPES, 2006, p. 16), e essa visao precisa ser mudada.

A LAC ndo estd preocupada somente com as teorias, antes, preocupa-se com 0S

aspectos sociais, psicologicos e culturais que envolvem os diferentes contextos de
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ensino/aprendizagem, investiga 0s modos como as pessoas usam e compreendem a lingua,
dentro ou fora da sala de aula. Através da leitura do texto de Pennycook (1998), pude perceber
a sua preocupacdo com uma linguistica voltada para as questdes sociais e, ndo raras vezes,

podemos dizer, marginais, fato que muito o aproxima do pensamento de Moita Lopes (2006).

Entendo essa proposta da LA como uma nova forma de pesquisar e reformular nossas
investigacbes no campo da linguagem, na medida em que seu Viés indisciplinar,
antidisciplinar e transgressivo permite trabalhar em conjunto com varios outros campos de
estudo, repensando as contribuigdes que cada disciplina pode oferecer para, dessa forma,

atingirmos resultados realmente transformadores.

Penso ser necessario teorizar e repensar novos modos de LA, uma vez que estes sdo
fundamentais para a compreensdo dos aspectos sociais, historicos, culturais e politicos nos
quais estamos inseridos, reduzindo, de alguma forma, a discriminacdo de determinados
grupos considerados marginais, numa sociedade, ainda, preconceituosa e elitista. Uma
guestdo de suma relevancia nos novos ideais de modernidade, segundo Moita Lopes (2006), é
0 sujeito social, que tem apresentado outras caracteristicas que devem ser respeitadas.

Concordo com o autor em sua visdo de uma LA que se preocupe com as questdes
sociais e politicas, que busque, nas diversas vozes, nas diferentes identidades, em multiplos
contextos sociais, inclusive os marginalizados, novas formas de pesquisa para compreender o
mundo atual e abarcar, na sua totalidade, esse novo sujeito social. E importante que essas
diferentes identidades de classes sociais, etnia, sexualidade, género e muitas outras existentes

aparecam e tornem-se conhecidas, através da contribuicdo da LA.

De acordo com Moita Lopes, “a necessidade de estudar as identidades sociais se explica
pelo grande momento de reflexividade que vivemos na vida contemporanea” (MOITA
LOPES, 2003, p.17), sendo a forca da midia um forte instrumento na formacdo das multiplas

identidades que se apresentam neste novo cenario mundial.

Torna-se relevante que todos esses fatores estejam presentes nos momentos de producéo
de conhecimento, possibilitando didlogos com outras teorias e disciplinas, ou seja, com
diferentes visdes e multiplicidade de vozes que se misturam e produzem resultados. Além

disso, o0s sujeitos sociais envolvidos nestas praticas sociais devem ser chamados a opinar
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sobre esses resultados, culminando, portanto, na plena interacdo e muatua compreensdo das

mudangas do mundo contemporaneo.

O estudioso aponta duas perguntas de extrema importancia para a LA de nossos tempos,

levando-nos a refletir sobre o que realmente buscamos com nossas pesquisas:

Como esses aspectos de um mundo que faz a critica da modernidade e que vive sob
a chancela da globalizacdo podem ser teorizados e encarados pela LA em paises
como Brasil ou em regibes do chamado Primeiro Mundo, que estdo longe de ter
conseguido alcancar os ideais de modernidade e vivem na periferia da
globalizagdo? Como as novas descricdes para o0 sujeito social em sua
heterogeneidade podem ser construidas por teorias que auxiliem a problematizar as
imbricacdes de poder, diferenca e desigualdade? (MOITA LOPES, 2006, p. 24)

Na esteira do pensamento de Moita Lopes (2006), Pennycook (2006) defende que
necessitamos de uma LA que promova a politizacdo, que seja hibrida e dindmica. As questdes
sociais precisam ser vistas urgentemente: os grupos marginalizados sofrem discriminacdes,
seu contexto social e sua identidade ndo sdo respeitados, prevalecem, até hoje, os modelos de
linguagem e usos da lingua que ndo refletem a realidade social. E preciso considerar que “o
que falta a essa concepc¢do de linguagem é a compreensdo de que a lingua é um sistema de
significacdo de ideias que desempenha um papel central ao modo como concebemos 0 mundo
e a nés mesmos” (PENNYCOOK, 1998, p. 29).

Além da concepcao de linguagem como sistema de significacdo de ideias, Pennycook
(2006, p. 78) argumenta que “as compreensdes no papel do discurso na constituicdo do
sujeito, do sujeito como multiplo e conflitante, da necessidade de reflexividade na producéo

do conhecimento estdo vagarosamente comecando a emergir na LA”.

Percebo um nitido didlogo entre esses dois textos, complementando uma ideia ja
exposta no texto de Pennycook (1998). Existe, por parte desses linguistas aplicados, uma
relevante preocupacdo com o social, com o sujeito de mdltiplas identidades, os quais

apresentam diferencas e similitudes tanto culturais quanto sociais.

Entendo que seja necessario “pensar as relacdes entre linguagem e identidade que
enfatiza a forca produtiva da linguagem na constituicao da identidade, em vez de a identidade

ser um construto pré-dado, refletido no uso da linguagem” (PENNYCOOK, 2006, p. 81). Séo
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multiplas as identidades que desempenhamos dentro da sociedade, e estas estdo sempre sendo
construidas e desconstruidas de acordo com os diversos contextos dos quais fazemos parte.
Através da linguagem demonstramos, em determinadas situacfes e momentos da vida, nossa
identidade, ou seja, através da linguagem construimos nossas multiplas identidades, de filha,

professora, amiga, mulher entre outras.

Os textos aqui apresentados, além de dialogarem, trazem uma proposta renovadora para
a LA, a qual deixa de ser vista como uma aplicacdo da linguistica, tornando-se critica,
dindmica, mestica e transgressiva. Tanto Moita Lopes (2006) quanto Pennycook (2006)
concordam que o sujeito € heterogéneo, com varias identidades e vivem em contextos

diversos dentro da sociedade.

Dai uma proposta de investigacdo voltada para as questdes sociais, politicas e culturais,
que seja capaz de contribuir para a construcdo de uma sociedade mais justa, onde exista
respeito, onde as minorias marginalizadas sejam tratadas com igual importancia, sem

opressdes e preconceitos.

Sendo assim, “a LA transgressiva sugere que nunca se deve permitir que a LA critica
descanse”, ou seja, “uma LA transgressiva estd sempre engajada em praticas
problematizadoras” (PENNYCOOK, 2006, p. 83). Partindo das colocagGes acima,
desembocamos em uma tematica de significativo interesse para nés, linguistas aplicados:
trata-se dos géneros discursivos, 0s quais estabelecem um vinculo direto com nossa vida

social e cultural, fato que me faz refletir sobre sua relevancia nos contextos escolares.

Por fim, quero enfatizar que, embora minha pesquisa ndo tenha cunho etnografico,
embora ndo va trabalhar diretamente com sujeitos, uma vez que meus alunos ndo terdo
participacdo direta, apesar de terem contribuido de diversas maneiras, pretendo que meu
estudo seja compreendido como uma possivel contribuicdo para o ensino/aprendizagem de
LE. Sem a pretensdo de estabelecer um modelo a ser seguido, apresento minha pesquisa como
referéncia para professores de lingua estrangeira que pretendam trabalhar com publicidade,

em especial na aprendizagem de espanhol.
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2 GENERO DISCURSIVO E INTERCULTURALIDADE

Neste capitulo, como base tedrica para este estudo e buscando conceitos fundamentais,
serdo enfocados dois temas importantes: primeiramente, tendo como respaldo a visdo de
alguns teoricos, entre os quais destaco Bakhtin, serdo abordadas relevantes questdes a respeito

de género discursivo; a outra abordagem recai sobre cultura e interculturalidade.

2.1 GENERO DISCURSIVO

Esclarecidos alguns pontos importantes sobre a LA bem como sua relevante
preocupacdo com as questdes sociais e politicas na sociedade contemporanea, enveredo-me
pelas reflexdes bakhtinianas a respeito do género discursivo a partir da teoria da enunciagéo.
Partindo dessas reflexdes, num segundo momento, farei um recorte com consideracdes sobre
as definicOes de géneros discursivos/géneros textuais para, em seguida, abordar os géneros
discursivos nas praticas de ensino/aprendizagem de linguas. Finalizando, tecerei alguns
comentarios sobre cultura e interculturalidade, bem como sua relagdo com o0s géneros

discursivos.

2.1.1 A concepcéao de género na teoria bakhtiniana

Como minha pesquisa fundamenta-se nas questdes sociais e culturais que envolvem a
linguagem, embaso meu estudo na teoria dos géneros, de Bakhtin (2003), cuja preocupacgéo é
estabelecer relacdo entre o enunciado e as mais variadas esferas da atividade humana, sem
deixar de mencionar que temos conhecimento da importancia de outros conceitos, deste

mesmo autor, que dialogam com 0s aqui apresentados.

De fato, é inegavel a profunda contribuicdo deste tedrico quanto a linguagem,
refletindo significativamente, nos Gltimos anos, no interesse de professores e pesquisadores
em relacdo ao conceito de género discursivo. Haja vista, os Parametros Curriculares
Nacionais (PCN), cujas propostas que envolvem questdes de géneros séo embasadas na teoria
bakhtiniana.
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Segundo Bakhtin, todo enunciado ocorre em um género discursivos, ja que a utilizacao
da lingua esta envolvida nos discursos historicos, culturais e sociais, nos quais aparecem 0s
sujeitos e suas efetivas comunicacgdes. Partindo disso, é indiscutivel ndo s6 o dialogismo do
processo comunicativo mas também as relacfes de interagdo como processo produtivo de
linguagem. Embora o enunciado tenha seu lugar dentro de cada esfera de atividade humana e,
sendo dito uma Unica vez, caracteriza-se, portanto, como concreto e Unico, sempre estabelece

relacdes com outros enunciados.

O conteudo, o estilo e a forma composicional sdo elementos fundamentais no
enunciado. Nessa concepcao de género, estamos em continuo processo de intercomunicacéo,
de forma que linguagem é onipresenca nas diversas esferas de atividade, sendo a lingua o

instrumento de interagdo. Assim,

a riqueza e a diversidade dos géneros do discurso sdo infinitas porque sdo
inesgotaveis as possibilidades da multiforme atividade humana e porque em cada
campo dessa atividade é integral o repertério de géneros do discurso, que cresce e
se diferencia & medida que se desenvolve e se complexifica um determinado
campo (BAKHTIN, 2003, p. 262).

O campo da comunicacédo € vasto como também sdo vastos os dialogos cotidianos, em
funcdo dos temas, das situacdes e dos proprios participantes, além de outras tantas formas de
manifestaces comunicativas que circulam na sociedade, principalmente com o surgimento
dos géneros da esfera virtual. Em virtude dessa abundante heterogeneidade dos géneros do
discurso (orais e escritos), compreende-se a dificuldade existente em definir a natureza dos

enunciados.

Diante dessa realidade, é pertinente frisar um dado elementar: o texto original de
Bakhtin data da década de 1950, e até esse momento, “somente os géneros literarios, o0s
géneros retoricos e 0s géneros do cotidiano haviam sido objeto de estudo, mas, ainda assim,
sem considerar o enunciado e suas implicacdes e significagdes” (ASSIS, 2008, p. 79).

Segundo Fiorin (2008), para o filésofo russo, os géneros discursivos devem ser
divididos entre os primarios (simples) e os secundarios (complexos). Os primarios,
espontaneos e predominantemente, mas nao unicamente, orais, sdo constituidos pelas
comunicagdes discursivas do dialogo cotidiano; ja o0s secundarios, relacionados

principalmente, mas ndo exclusivamente, com a escrita e desenvolvidos em situacGes publicas
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de interacdo, surgem em situa¢Ges comunicativas mais complexas, a partir de um convivio

cultural mais organizado e desenvolvido.

Essa interagdo € um processo ativo na dialogia entre o falante e o ouvinte, de forma
que ndo se pode pensar mais em um ouvinte (receptor) passivo, que simplesmente recebe a
mensagem de um falante (emissor) e a decodifica. Com efeito, entendo, com Machado, que
“*enunciado’ e “discurso’, pressupdem a dinamica dialdgica da troca entre sujeitos discursivos
no processo de comunicacdo, seja num didlogo cotidiano, seja num género secundario”

(MACHADO, 2005, p. 157).

Se, para Bakhtin, todo enunciado pode refletir a individualidade daquele que fala ou
escreve, e “todo estilo esta indissoluvelmente ligado ao enunciado e as formas tipicas de
enunciados, ou seja, 0s géneros do discurso” (BAKHTIN, 2003, p. 265), o enunciado tem um

estilo individual que pode ser notado nos géneros literarios.

Entretanto, é necessario salientar que nem todos 0s géneros proporcionam esse reflexo
de individualidade do enunciador® na linguagem, na medida em que existem alguns géneros
do discurso que apresentam uma forma padronizada para 0s seus enunciados, como

documento oficial ou de ordem militar por exemplo.

Dada a complexidade e embora o proprio tedrico acrescente a necessidade de um
estudo mais aprofundado da diversidade dos géneros do discurso para defini¢do do estilo geral

e do estilo individual, é importante estar bem clara a ideia de que:

O estilo é indissocidvel de determinadas unidades tematicas e — 0 que é de especial
importancia — de determinadas unidades composicionais: de determinados tipos de
construcdo do conjunto, de tipos do seu acabamento, de tipos da relagdo do falante
com outros participantes da comunicagéo discursiva — com 0s ouvintes, os leitores,
0s parceiros, o discurso do outro, etc. O estilo integra a unidade de género do
enunciado como seu elemento (BAKHTIN, 2003, p. 266).

Segundo Brait (2005, p. 95), o estilo depende da relagdo existente entre o locutor e seu

destinatério: este pode ser o ouvinte, o leitor, o interlocutor, podendo ainda ser real ou

* O termo “falante”, empregado por Bakhtin no capitulo Os géneros do discurso, sera adotado em alguns
momentos neste capitulo, no entanto, no decorrer da dissertacédo, adotarei “enunciador”, também empregado pelo
fildsofo. Entendo que “enunciador” se aplica melhor aos textos escritos que analisarei no Corpus da pesquisa, no
caso, as publicidades.
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imaginado. Nesse sentido, o estilo vai variar de acordo com a posicao social e com as relagdes
pessoais existentes entre os envolvidos na comunicacdo verbal, de forma que “o estilo
depende do modo como o locutor percebe e compreende seu destinatario e do modo como ele

presume uma compreensao responsiva ativa”.

Isso significa que ndo se pode perder de vista que a lingua ¢ uma forma viva de
expressao do falante, cujo objetivo bem claro é o de comunicar-se. Sua posi¢do envolve um
processo ativo na comunicagdo com a reciproca posi¢do do ouvinte: este se manifestard de
alguma maneira, podendo concordar com o discurso que lhe é dirigido ou discordar do

mesmo.

Ainda que a resposta do ouvinte ndo seja imediata, em algum momento ele
responderd, seja em outro discurso ou em seu proprio comportamento. A essa compreensao do
enunciado, em que tanto o falante quanto o ouvinte tém participacdo ativa no processo de
comunicacdo, Bakhtin classifica como sendo de “natureza ativamente responsiva”
(BAKHTIN, 2003, p. 271).

Na verdade, o discurso sO existe pela fala real, em situacGes concretas nas quais se
insere o falante que, na comunicacdo discursiva, terminando seu enunciado, espera 0
enunciado do outro, ou seja, espera a sua “compreensao ativamente responsiva” (op. cit., p.
271). Enquanto essa relacdo é claramente perceptivel nos géneros primarios, nos secundarios,
em alguns momentos, o falante se expressa e ele mesmo apresenta as respostas ou objecdes a

Si mesmo.

A “compreensdo responsiva de efeito retardado” (op. cit. p. 272) apresenta-se, mais
frequentemente, nos géneros secundarios, isto €, nos géneros da comunicacdo cultural. Na
verdade, o falante esta sempre respondendo a algo que ja foi dito antes, os discursos vém
sempre depois de outros que, em algum momento, ja foram ditos. Dessa forma, “cada
enunciado é um elo na corrente complexamente organizada de outros enunciados”
(BAKHTIN, 2003, p. 272).

Outra questdo relacionada ao enunciado é a sua “conclusibilidade” (BAKHTIN,

> Destaque em italico como citado no original.
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2003, p. 280). Trata-se da alternancia dos sujeitos na comunicacao discursiva: € preciso que 0
enunciado seja dito e possamos perceber o seu fim, para, entdo, respondermos a ele. Essa
vontade discursiva do falante expressa-se, primeiramente, na escolha por um determinado
género do discurso, e esta escolha, por sua vez, esté relacionada com o tema, com a situacao
da comunicacdo discursiva e com 0s seus participantes. Assim, a intencdo do falante sera

manifestada a partir de uma determinada forma de género.

Dada a multiplicidade dos géneros do discurso, constantemente e de forma segura,
entretanto sem consciéncia disso, estamos utilizando-nos das suas mais variadas formas. Em
nossos didlogos cotidianos, nas situaces concretas de comunicagdo, inimeros enunciados sao

criados e recriados, alguns ja padronizados, apenas repetidos, de forma que

aprendemos a moldar o nosso discurso em formas de género e, quando ouvimos o
discurso alheio, j& adivinhamos o seu género pelas primeiras palavras,
adivinhamos um determinado volume (isto €, uma extensdo aproximada do
conjunto do discurso), uma determinada constru¢cdo composicional, prevemos o
fim, isto é, desde o inicio temos a sensagdo do conjunto do discurso que em
seguida apenas se diferencia do processo da fala. Se os géneros do discurso ndo
existissem, e nds ndo os domindssemos, se tivéssemos de cria-los pela primeira vez
no processo do discurso, de construir livremente e pela primeira vez cada enunciado,
a comunicacao discursiva seria quase impossivel (BAKHTIN, 2003, p. 283).

Variando de acordo com a situacdo, com as relagcdes pessoais e com a posi¢do social
dos participantes da comunicacdo, os géneros do discurso, nas diferentes esferas, ainda podem
misturar-se, de forma que, quanto maior a sua heterogeneidade e miscibilidade, maiores sao
as possibilidades de expressar livremente 0 nosso projeto de discurso. No entanto, ha que se
considerar que, embora ndo sejam criados pelo falante, mas dados a ele, apesar de serem mais

flexiveis e mutaveis em comparagdo com as formas da lingua, os género s&o normativos.

A partir dessas duas consideracdes, desemboco noutra reflexdo: ainda que as palavras
sejam escolhidas pelo falante em virtude do seu valor expressivo, quando soltas ou
descontextualizadas, sdo neutras em significacdo, ganhando significado somente quando
inserida em um enunciado concreto. Além de uma palavra estar cercada de inimeras outras
palavras e em constante dialogismo, uma palavra é escolhida, em lugar de outra, pela

expressdo que se quer dar ao enunciado.

Assim como as oragdes e 0s sons, as palavras constituem unidades da lingua. Na
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verdade, o que expressa a unidade real da comunicacédo sdo os enunciados, 0s quais aparecem,
em cada momento, com uma entonacao diferente, podendo-se dizer, por isso, que sdo Unicos e
essencialmente dialégicos. “Portanto, a emocao, 0 juizo de valor, a expressao sdo estranhos a
palavra da lingua e surgem unicamente no processo do seu emprego vivo em um enunciado
concreto” (BAKHTIN, 2003, p. 292). Diferentemente das unidades da lingua, os enunciados
expressam um valor, um sentimento, sdo ditos por um enunciador que se dirige a um

destinatério.

Segundo Bakhtin (2003), na medida em que a palavra traz uma expressdo do
enunciado do outro, permite-nos perceber o seu tom valorativo, de forma que assimilamos e
reelaboramos 0s nossos enunciados. Ou seja, a experiéncia individual discursiva de qualquer
pessoa forma-se a partir da constante interagdo com os enunciados individuais dos outros.
Isso me permite afirmar que os enunciados ndo sdo independentes, cada enunciado é um elo

que faz parte da comunicacéo discursiva. De fato, para o fildsofo russo,

o enunciado é pleno de tonalidades dialdgicas®, e sem leva-las em conta é
impossivel entender até o fim o estilo de um enunciado. Porque a nossa prépria idéia
(...) nasce e se forma no processo de interacdo e luta com os pensamentos dos
outros” (BAKHTIN, 2003, p. 298).

Reafirmando o pensamento de Bakhtin, para Fiorin (2008), cada enunciado traz
marcas de varios enunciados, o que o faz ser dialégico por exceléncia: “nele ouvem-se ao
menos duas vozes. Mesmo que elas ndo se manifestem no fio do discurso, estdo ai presentes.
Um enunciado é sempre heterogéneo, pois ele revela duas posicdes, a sua e aquela em

oposicdo a qual ele se constroi” (FIORIN, 2008, p. 24).

Refletir sobre o enunciado implica refletir, necessariamente, sobre o direcionamento
do enunciado, ou seja, sobre o destinatario. Quem fala ou escreve sabe que existe um
destinatario’, conhecido ou indefinido, sempre variavel. Para o falante, a concepcéo do
destinatério vai formar-se a partir das diferentes esferas da atividade humana e das multiplas
relacbes sociais a que o enunciado esta relacionado, podendo este ainda variar de um

momento para outro, de acordo com o grupo social a que pertence o destinatario.

® Destaque em italico como citado no original.
7 Adotarei 0 uso, em toda a dissertagdo, do termo “destinatario”, empregado por Bakhtin no capitulo “Os géneros
do discurso”.
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Assim, “cada género do discurso em cada campo da comunicacdo discursiva tem a sua
concepcao tipica de destinatario que o determina como género” (BAKHTIN, 2003, p. 300).
Com isso, entendo que um enunciado ndo esta relacionado unicamente aos enunciados que 0
precedem, mas também aos enunciados que dele advém, numa cadeia de “atitudes

responsivas”.

Se, para Bakhtin (2003), ao construir um enunciado, o falante esta atento a varias
questBes referentes ao destinatario, tais como conhecimento da situagdo e da comunicacéo,
suas concepcOes e convicgdes, seus preconceitos e preferéncias, entendo que todos esses
fatores refletirdo na ativa compreensdo responsiva que o destinatario tera do enunciado. Esse
aspecto € determinante na escolha do género discursivo a ser utilizado, atentando ainda para o

estilo e os procedimentos composicionais.

Portanto, ao considerar o destinatario e a influéncia que ele reflete na construcédo do
enunciado, deve-se levar em conta, alem da sua posi¢do social, questbes culturais, idade,
posicdo de quem fala (ou escreve), grau de reciprocidade existente entre ele e o falante. Tanto
que, “sem levar em conta a relacdo do falante com o outro® e seus enunciados (presentes e
antecipaveis), é impossivel compreender o género ou o estilo do discurso” (BAKTHIN, 2003,
p. 204). O falante faz todas as escolhas para o seu enunciado, levando em conta questdes

referentes ao seu destinatario, e as possiveis respostas que podera receber.

Como as questbes culturais sdo preponderantes para a minha pesquisa, encontro
respaldo na teoria bakhtiniana, que consiste em determinar a linguagem como manifestacao

viva dos fatos culturais. Concordo com Machado que,

ao refletir sobre o didlogo como forma elementar da comunicacdo, Bakhtin
valorizou, indistintamente, esferas de usos da linguagem que ndo estdo circunscritas
aos limites de um dGnico meio. Com isso, abriu caminho para as realizagbes que
estdo além dos dominios da voz como, por exemplo, 0s meios de comunicacéo de
massa, ou as midias eletrbnico-digitais (...). Gragas a essa formulacdo, o campo
conceitual do dialogismo ndo foi simplesmente transportado, mas sim pode ser visto
como reivindicacfes de varios contextos e sistemas da cultura (MACHADO, 2005,
p. 163).

Atualmente, inUmeros sao 0s géneros discursivos nos espacos midiaticos, entre os

quais a publicidade, que se constitui como uma importante esfera pablica de interagcdo entre o

® Destaque em italico como citado no original.
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homem e a sociedade contemporénea. A teoria bakhtiniana serd o suporte para a analise do

dialogismo, ou seja, da compreenséo responsiva das publicidades do corpus desta pesquisa.

Conforme ressalta Fiorin, “a linguagem penetra na vida por meio dos enunciados
concretos, e a0 mesmo tempo, pelos enunciados a vida se introduz na linguagem” (FIORIN,
2008, p. 61). Chegar a esse nivel de compreensao da linguagem € um legado que se deve a

Bakhtin cuja contribuicdo para os pesquisadores das mais variadas areas € inestimavel.

2.1.2 Definicdes e indefinigcdes sobre género

E preciso ressaltar dois aspectos relevantes: o primeiro diz respeito as dificuldades
ainda existentes quanto ao conceito de géneros; o segundo aspecto diz respeito aos estudos de
Bakhtin sobre o0s géneros discursivos: embora desenvolver pesquisas para 0
ensino/aprendizagem de linguas ndo fosse a intencdo do filésofo, sua contribuicdo para os

pesquisadores no campo da linguagem é inquestionavel.

Partindo dessas reflexdes e de muitas leituras, em especial do capitulo “Os géneros do
discurso”, de Bakhtin, na tentativa de entender o que seriam 0s géneros discursivos, deparei-
me com algumas indefini¢bes relacionadas ao conceito. Diante disso, abordarei, neste topico,

a questdo discutida por diversos tedricos® das areas que envolvem linguagem.

A diferenca de Bakhtin, que n&o relacionou diretamente suas ideias ao ambito escolar,
Marcuschi (2006; 2007; 2008) apresenta estudos direcionados ao ensino/aprendizagem de
linguas, fundamentados na nocao de género como unidade enunciativo-discursiva. N&o raro,
em seu texto, sdo encontrados questionamentos ao conceito bakhtiniano de género. Para
Marcuschi (2008), “Bakhtin representa uma espécie de bom-senso tedrico em relacdo a
concepcao de linguagem” (op. cit., p. 152) e, como tal, contribui com um embasamento

tedrico que pode ser utilizado de maneira muito proveitosa, de forma mais generalizada.

Retornando a indefinicdo relacionada ao conceito de género, vale ressaltar os
conceitos formulados por Bakhtin e Marcuschi e confronta-los. Enquanto, para Bakhtin

(2003, p. 262) “... cada campo de utilizacdo da lingua elabora seus tipos relativamente

® Destaco, em ordem alfabética, alguns autores que tém sido importantes na discusséo deste conceito: Bakhtin,
Bazerman, Charaudeau, Maingueneau, Marcuschi, Rodrigues, Rojo, entre outros.



28

estaveis de enunciados, os quais denominamos géneros do discurso®®”

, para Marcuschi (
2007, p. 22) “usamos a expressdo género textual como uma nogéo propositalmente vaga para
referir os textos materializados que encontramos em nossa vida didria e que apresentam
caracteristicas  sécio-comunicativas™* definidas por contetdos, propriedades funcionais,

estilo e composi¢ado caracteristica”.

Encontro em ambos a relevancia dada ao campo social em que se insere a lingua. No
entanto, de acordo com Mari & Silveira (2004), ainda paira divergéncia quanto ao modo
como 0 género surge nas praticas sociais, por meio da linguagem: se, “para Marcuschi,
prevalecem propriedades funcionais, estilo e composicdo caracteristica, para Bakhtin, o
género se constroi, através de tipos relativamente estaveis de enunciados®” (MARI &
SILVEIRA, 2004, p. 64).

Entretanto, apesar de ndo existir uma clareza conceitual para os géneros, eles
constituem as atividades de linguagem em todas as esferas da sociedade, por que ndo, da vida,

como bem esclarecem as colocacdes de Mari & Silveira:

O confronto aqui estabelecido nos leva a antever dificuldades na percepcédo do
conceito de género. O percurso nos mostra parametros - propriedades funcionais,
estilo... — supostamente aptos a gerar - tipos relativamente estaveis de enunciados -
que, por sua vez, ndo podem ser considerados como formas que se encontram &
disposicdo do locutor (...) se acionamos propriedades e se as fixamos em
enunciados, como podemos supor que isso ndo esteja a disposicdo do locutor? E
claro que a condicdo de se pensar em género, como algo estavel nas préaticas de
linguagem, é colocada em diivida tanto por Marcuschi —propositalmente vaga- como
por Bakhtin - relativamente estaveis -, mas a consideracdo dos dois autores nao
implica assumir que o género esteja desprovido de qualquer padréo a disposicéo do
locutor, pois parece ser a disponibilidade de modelos pré-construidos, em alguma
extensdo, que torna um género discursivo um mecanismo importante nas préaticas de
linguagem (MARI & SILVEIRA, 2004, p. 64).

Embora, para alguns autores, os termos género discursivo e género textual variem,
Marcuschi (2007) considera-os equivalentes, mas julga necessario distinguir género textual e
tipos textuais, ja que nessa confusdo de significacGes, a no¢do de género textual pode perder o

seu valor sociocultural e historico, importantes para a socializacdo do aluno através da

1% Destaque em italico como citado no original.
! Destaque em italico como citado no original.
12 Destaque em italico como citado no original.
3 Destaque em italico como citado no original.
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linguagem. Segue um quadro comparativo™, formulado por Marcuschi (2007), diferenciando

tipos textuais e géneros textuais:

Tipos textuais Géneros textuais

1. constructos tedricos definidos por 1. realizagBes linguisticas concretas definidas
propriedades linguisticas intrinsecas; por propriedades sécio-comunicativas;

2. constituem sequéncias linguisticas ou 2. constituem textos empiricamente realizados
sequéncias de enunciados no interior dos cumprindo funcBes em situagdes
géneros e ndo sdo textos empiricos; comunicativas;

3. sua nomeacdo abrange um conjunto 3. sua nomeacdo abrange um conjunto aberto e
limitado de categorias tedricas determinadas praticamente ilimitado de designacdes
por aspectos lexicais, sintaticos, relacGes concretas determinadas pelo canal, estilo,
l6gicas, tempo verbal; contetdo, composicéo e funcéo;

4. designac0es tedricas dos tipos: narracao, 4. exemplos de géneros: telefonema, sermao,
argumentacao, descricdo, injuncéo e carta comercial, carta pessoal, romance,
exposicao. bilhete, aula expositiva, reunido de

condominio, horéscopo, receita culindria,
bula de remédio, lista de compras, cardapio,
instrugdes de uso, outdoor, inquérito policial,
resenha, edital de concurso, piada,
conversacao espontanea, conferéncia, carta
eletronica, bate-papo virtual, aulas virtuais
etc.

Em consonancia com Marcuschi (2007), segundo os PCN (BRASIL, 2000b), para
promover um trabalho mais dindmico nas praticas de leitura e escrita, relacionando a lingua
aos fatos sociais e aos processos interativos de comunicagdo presentes em nosso cotidiano, é

necessario que a escola utilize os géneros do discurso e 0s modos como se articulam:

A lingua é tida como uma forma de ag&o social e historica (...). E neste contexto que
0S géneros textuais se constituem como agdes socio-discursivas para agir sobre o
mundo e dizer o mundo, constituindo-o de algum modo (MARCUSCHI, 2007, p.
22).

Sobre o recorte da dimensdo de género como elemento constitutivo da sociedade,

Bazerman (2006) apresenta um pensamento semelhante ao de Marcuschi:

4 Quadro comparativo extraido de MARCUSCHI, 2007, p. 23.
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Pelo uso de textos, ndo s6 organizamos nossas ideias diarias, mas também criamos
significacBes e fatos sociais num processo interativo tipificado num sistema de
atividades que encadeia significativamente as acdes discursivas (...) pois os géneros
nunca surgem num grau zero, mas num veio historico, cultural e interativo dentro de
instituicdes e atividades preexistentes (BAZERMAN, 2006, p. 10).

Marcuschi parte do pressuposto de que a nocdo de género esta relacionada com toda a
producdo textual, destacando ainda a importancia da discussdo em torno deste conceito, ja que
0s géneros estdo diretamente ligados a linguagem. Em seu artigo “Geéneros textuais:
configuracdo, dinamicidade e circulacdo”, o autor faz uma reflexdo sobre o conceito de
género apresentado pela teoria bakhtinaiana, questionando a maneira como esta teoria €

interpretada:

Parece que para Bakhtin era mais importante frisar o “relativamente” do que o
“estavel”. Contudo para muitos, o aspecto mais interessante foi a nocdo de
estabilidade tida como essencial para a afirmacéo da forma, mas do ponto de vista
enunciativo e do enquadre histérico-social da lingua, a nocdo de relatividade
parece sobrepor-se aos aspectos estritamente formais e captar melhor os aspectos
historicos e as fronteiras fluidas dos géneros (MARCUSCHI, 2006, p. 23).*°

As reflexbes de Marcuschi demonstram que a dificuldade ao apresentar uma
classificacdo para 0s géneros reside na necessidade de observa-los pelo seu aspecto dindmico,
relacionando-os com as atividades sociais envolvidas com o cotidiano. Dessa forma, entre as
inimeras teorias de género que circulam em nosso meio, aquelas que destacam a forma e a
estrutura ndo despertam interesse no momento atual, ja que o género, assim como a

linguagem, € variével.

Na verdade, o que se faz necessario é uma categorizacdo dos géneros para trabalhar
com a lingua viva, sendo assim, “ndo podemos toméa-los como se fossem pecas que se
sobrepGem as estruturas sociais (...). Mais do que uma forma o género é uma ‘acdo social
tipificada’, que se da na recorréncia de situagdes que torna o género reconhecivel”
(MARCUSCHI, 2006, p. 24, 25).

Alinhando-se ao pensamento de Bakhtin, Marcuschi caracteriza os enunciados como

sendo o discurso vivo e concreto da lingua, com todas as suas implicacdes sociais e histéricas,

!> Destaque em italico como citado no original
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ou seja, “o discurso diz respeito aos usos coletivos da lingua que sdo sempre
institucionalizados, isto é, legitimados por alguma instancia da atividade humana socialmente
organizada” (MARCUSCHI, 2006, p. 25).

Outra preocupacdo apresentada por Marcuschi diz respeito ao uso da teoria
bakhtiniana pela pedagogia. O fildsofo russo preocupava-se com o aspecto de género como
sendo constitutivo da sociedade, com todas as suas implicacdes historicas e sociais, sem se

deter nas propriedades formais. Sendo assim,

a proposta central para a atividade pedag6gica, com o uso de Bakhtin, estaria no
trato dos géneros como entidades plasticas e na observacdo de seu fluxo sdcio-
interativo e histdrico, mas ndo nas suas fronteiras formais nem nas suas
propriedades tipicamente linguisticas do ponto de vista sentencial (MARCUSCHI,
2006, p. 28).

Como os géneros circulam na sociedade e variam constantemente, dai dizer que séo
plasticos e refletirem os fatos sociais. Além disso, sua possibilidade de mudanca e variacdo €
proporcional a sua circulacdo, de forma que alguns géneros também podem hibridizar-se,
dada a sua multiplicidade de uso nas atividades cotidianas.

Marcuschi (2007), em seu artigo “Géneros textuais: definicdo e funcionalidade™®,
caracteriza os géneros “como eventos textuais altamente maleaveis, dindmicos e plasticos”
(op. cit. p. 20). Entretanto, Marcuschi (2006) chama a atencdo para alguns géneros mais
rigidos e repetitivos, que ndo estdo tdo sujeitos a mudancas. Trata-se dos “géneros
minimalistas” (op. cit. p. 34), cuja circulacdo cotidiana se da, inclusive, no seio familiar,
principalmente de nivel de letramento inferior. Citam-se, entre 0s mais variados, as contas de
agua, luz, telefone, documentos em geral, anuncios, publicidades. Grande parte deles ndo sédo
produzidos pelas pessoas, apenas recebidos por elas, e mesmo aqueles produzidos apresentam

simplicidade em sua elaboracéo escrita.

Nesse aspecto da padronizagdo e da auséncia de maleabilidade dos géneros comuns a
uma determinada esfera social ou ao contexto familiar, Marcuschi (2006) questiona: “diante
disto pode-se indagar se a escola deveria trabalhar com estes preferencialmente ou se deveria

deixa-los de lado. Quais seriam aqueles a que ela deveria dedicar-se?” (op. cit. p. 34).

16 Primeira edicfo em 2002
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Finalmente, é importante frisar que os PCN apresentam géneros previstos para a
pratica de compreensao de textos e outros para a pratica de producdo de textos, no entanto,
apesar de alguns géneros ndo serem citados, os PCN ndo negam a sua existéncia. Sendo
assim, € inegavel o questionamento: por que ndo utiliza-los para as praticas da fala e da
escrita? De acordo com Marcuschi (2008), “por um lado, quando os PCN propdem conteldos
programaticos mostram-se inevitavelmente redutores e, por outro lado, quando concretizam as
acdes, tornam-se homogeneizadores, sugerindo que todos os professores trabalhem

determinados fendbmenos” (op. cit. p. 211).

Ainda a respeito da discussdo que envolve géneros discursivos e tipologias textuais,
Brait apresenta algumas consequéncias desse assunto para o ensino de linguas baseado nas
propostas apresentadas pelos PCN quanto as praticas de leitura e producdo de textos. Para a
autora, em virtude da diversidade tedrica sobre o tema, tanto a questdo dos géneros quanto 0s
tipos textuais apresentam dificuldades para sua utilizacdo nas praticas escolares. Seguindo a

perspectiva bakhtiniana, Brait afirma:

Na medida em que o conceito de linguagem e de ensino privilegiados envolvem
individuo, histéria, cultura e sociedade, em uma relacdo dindmica entre producéo,
circulacdo e recepcdo de textos, os conceitos de géneros discursivos e tipologias
textuais, feitas as devidas diferengas e observado o didlogo constitutivo que os une,
contribuem para um trabalho efetivo com a lingua e a literatura, tanto no que diz
respeito a suas estabilidades quanto instabilidades, provocadas pelas coercdes do
uso nas diversas atividades humanas em diferentes momentos histdricos (BRAIT,
2000, p. 16).

Segundo Brait (2000), os PCN apresentam conceitos de género, no minimo, confusos:
apesar de seguirem a teoria bakhtiniana, ao usar outro recorte teérico, dando enfoque ao
trabalho com ensino/aprendizagem de linguas a partir dos tipos de texto, os PCN confundem
género discursivo e tipologia textual. Isso vai de encontro a teoria bakhtiniana do dialogismo
dos discursos, na medida em que restringe o texto a modelos pré-estabelecidos, impedindo,

assim, uma proposta de trabalho mais dindmica e aberta.

A partir destas ultimas colocacdes, gostaria de esclarecer que estes estudos
contribuiram sobremaneira para uma reflexdo que envolve os PCN e as questdes de ensino-

aprendizagem de linguas, proporcionando uma analise critica das leituras pertinentes ao tema.
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Como a continuidade deste trabalho levard em conta ainda a questdo da identidade e
dos aspectos culturais, a teoria bakhitiniana sera mais apropriada, ja que levo em conta a
relacdo entre os discursos nas mais variadas esferas de atividades, analisando suas condi¢fes

de producéo, circulacdo e recepcao. Alinho-me, portanto, ao pensamento de Brait:

O intuito é demonstrar que a dinamicidade dos conceitos bakhtinianos, que ndo se
prestam a aplicacdes mecénicas, tem a vantagem de valorizar o corpus e despertar
no leitor/analista/fruidor a capacidade de dialogar com esse corpus e, a partir de sua
materialidade, de suas particularidades, surpreender nas incontaveis formas
assumidas pela lingua (BRAIT, 2000, p. 16).

2.1.3 Género discursivo no ensino/aprendizagem de linguas

Neste sub-capitulo, serd abordada uma questdo relevante para as praticas de
ensino/aprendizagem de linguas: trata-se dos géneros discursivos. Embasada na proposta dos
PCN (BRASIL, 2000b), vejo os géneros discursivos como fortes aliados para a formagéo do
leitor critico e atuante. Este leitor deve ser formado na sala de aula, a partir do uso dos
inimeros géneros que circulam na sociedade. Ou por outra, compondo um material dindmico
e atraente para as aulas, 0s géneros do discurso devem estar presentes no processo de ensino-

aprendizagem dos alunos.

Nesse sentido, ndo ha como discordar da proposta dos PCN ao afirmarem que “o
estudo dos géneros discursivos e dos modos como se articulam proporciona uma visdo ampla
das possibilidades de usos da linguagem” (BRASIL, 2000b, p. 8), viabilizando trabalhos com
0s géneros tanto em atividades de leitura quanto em producéo escrita.

Mesmo com a relevancia dada aos géneros discursivos para o ensino/aprendizagem de
linguas, ainda sdo precéarias as informacbes sobre o trabalho pedagdgico que pode ser
desenvolvido a partir dos géneros.

Muitos professores, apesar do interesse, ndo tém a fundamentacdo tedrica necessaria
para compreender as propostas apresentadas pelos PCN e refletir criticamente sobre elas.
Além disso, ha escassez de exemplos praticos, ja que os livros didaticos, em sua maioria, ndo
trazem sugestdes de atividades com géneros discursivos nos moldes em que estes tém sido

abordados. Sobre esse aspecto, € pertinente o que afirma Lopes-Rossi:
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Um dos méritos do trabalho pedagdgico com géneros discursivos, (...) € o fato de
proporcionar o desenvolvimento da autonomia do aluno no processo de leitura e
producdo textual como uma consequéncia do dominio do funcionamento da
linguagem em situacfes de comunicacdo (...). Cabe ao professor, portanto, criar
condicOes para que os alunos possam apropriar-se de caracteristicas discursivas e
linguisticas de géneros diversos, em situacdes de comunicacéo real (LOPES-ROSSI,
2006, p. 74).

Segundo os PCN, o ato de comunicacdo envolve muito mais que uma troca de
mensagens entre enunciador e destinatario, “o carater dialégico das linguagens impGe uma
visdo muito além do ato comunicativo superficial e imediato” (BRASIL, 2000b, p. 6).
Durante 0 ato comunicativo, estdo presentes inimeras questdes que envolvem o social, o
historico e o cultural, todos relacionados diretamente com o enunciado apresentado. Nos
processos que envolvem a linguagem, constantemente, 0 nosso cotidiano traz informacdes ja

existentes para preencher outras novas que surgem.

As experiéncias de vida de cada participante do ato comunicativo sdo importantes para
a compreensao da mensagem a ser transmitida, ja que, “toda linguagem carrega dentro de si
uma visdo de mundo, prenha de significados e significacbes que vdo além do seu aspecto
formal” (BRASIL, 2000b, p. 6).

Com o passar do tempo, novos géneros vdo surgindo, outros vdo modificando-se e
interrelacionando-se. Essa constante mutacdo consiste num verdadeiro hibridismo,
caracterizado por uma mescla de imagens, sons e textos escritos. Maleaveis, dinamicos e
atraentes, os géneros discursivos sdo vastamente usados pela midia, tornando-se fortes aliados
dos professores, na medida em que proporcionam criativas e construtivas opcoes de trabalho,
em sala de aula, quer seja no desenvolvimento da leitura, quer seja no desenvolvimento da

escrita, quer seja na interacdo do ambiente educativo.

Trabalhando com publicidades nas aulas de linguas, obtém-se um rico material para as
atividades de leitura, levando o aluno a compreender ndo so a funcédo social deste género, mas

também sua composicdo e seus objetivos comunicacionais. Segundo Lopes-Rossi (2006):

As atividades de leitura, em cada caso, devem levar os alunos a perceber que a
composicdo do género — em todos 0s seus aspectos verbais e ndo-verbais, nas
informacdes que apresenta ou omite, no destaque que dé a algumas mais do que a
outras — é planejada de acordo com sua funcdo social e seus propdsitos
comunicativos Isso contribui para a formagéo de um cidaddo critico e participativo
na sociedade (LOPES-ROSSI, 2006, p.75).
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Quando se pensa a respeito da compreensao e da producdo de textos, percebe-se uma
grande dificuldade nos aprendizes. A constatacdo dessa dificuldade esta relacionada com a
maneira de trabalhar leitura e escrita: preocupando-se com normas ja padronizadas, sem levar
em conta marcas sociais e culturais no estudo com textos, utiliza-se a conhecida tipologia —

dissertacdo, descricdo e narragéo.

Diante desse fato, é importante definir a funcdo social que os géneros discursivos
desempenham na sociedade, privilegiando a interacdo e o aspecto funcional da lingua. Esta
deixa de ter aquele carater exclusivamente formal, rodeado de regras e conceitos abstratos
que, quase sempre, ndo refletem as acBes socio-discursivas e interativas com o outro. Dessa

forma, de acordo com Lopes-Rossi,

Por “caracteristicas discursivas” — de uma forma ndo teoricamente aprofundada, mas
possivel para a sala de aula e minimamente suficiente para o trabalho pedagégico —
podemos entender as condi¢cBes de producdo e de circulagdo de um género, de
maneira geral reveladas com respostas a indagacdes do tipo: Quem escreve (em
geral), esse género discursivo? Com que propdsito? Onde? Como? Quando? Com
base em que informagGes? Como o redator obtém as informagdes? Quem escreveu
este texto que estou lendo? Quem & esse género? Por que o faz? Onde o encontra?
Que tipo de resposta pode dar ao texto? Que influéncia pode sofrer devido a essa
leitura? Em que condicBes esse género pode ser produzido e pode circular na
sociedade? (LOPES-ROSSI, 2006, p. 77).

Como se pode perceber, o trabalho com os textos deve partir da interacdo das
situacbes historico-culturais, analisando os diversos conjuntos de géneros existentes,
preocupando-se ainda com as marcas enunciativas e com a ideia de género como categoria

socio-historica em constante mudanca.

Discini descreve mecanismos de construcdo do sentido nos textos examinando-os além
da aparéncia, ja que, além de os fatos constituintes do texto se interrelacionarem na
construcdo do todo organizado de sentido, “todo o texto veicula um ponto de vista sobre o
mundo” (DISCINI, 2005, p.16). Segundo a autora, o importante é fazer com que o aluno
esteja apto a entender cada texto lido, compreender as mensagens apresentadas e, a partir

disso, construir o seu proprio texto.

Respaldo nesta autora um exemplo concreto para comprovar que a teoria funciona na
pratica. Ela demonstra que é possivel, partindo do cotidiano do aluno, trabalhar os textos em
sala de aula de forma dindmica e atraente, desenvolvendo as habilidades de leitura através da
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pratica social. No ensino de linguas, visando ao desenvolvimento da oralidade, da leitura e da
escrita, e usando géneros que fazem parte da realidade social e cultural do aluno, podem-se

aproveitar variados géneros discursivos, levando-o a aprender sobre novas culturas.

2.2 CULTURA, INTERCULTURALIDADE E GENEROS DISCURSIVOS

Como me proponho a trabalhar alguns aspectos de interculturalidade no género
publicidade, é necessario discutir alguns pontos relevantes a respeito de cultura, na medida em
que parto do principio de que lingua e cultura sdo indissociaveis: ensina-se e aprende-se a

lingua como cultura e no didlogo com outras culturas.

A concepgéo sociointeracionista de linguagem e os aspectos interculturais demonstram
que a lingua estrangeira proporciona um espaco de construcdo do conhecimento e
interpretacdes da realidade através do discurso, e ndo através da decodificacdo de um signo

linguistico.

Para Cuche (2002) “a cultura existe apenas através da acédo interativa dos individuos”,
ndo se tratando apenas de uma comunicacdo que envolve emissor e receptor, mas sim de
processos interativos que contribuem para a producgédo de culturas. N&o se pode determinar
que um individuo pertenca, especificamente, a esta ou aquela cultura, pelo contrério,
apresenta diversas marcas culturais. A partir dessa visdo multicultural, concordo com a

reflexdo de Cuche (2002), quando afirma que,

E preciso considerar 0 “contexto” das interagdes. Cada contexto impde as suas
regras e suas convencOes, supde expectativas particulares entre os individuos. A
pluralidade dos contextos de interacdo explica o carater plural e instavel de todas as
culturas e também os comportamentos aparentemente contraditorios de um mesmo
individuo que ndo estd necessariamente em contradigdo (psicoldgica) consigo
mesmo. Por esta abordagem, torna-se possivel pensar a heterogeneidade de uma
cultura ao invés de nos esforcarmos para encontrar uma homogeneidade iluséria
(CUCHE, 2002, p. 107).

De acordo com a interculturalidade, a cultura estd presente no nosso dia-a-dia, nas
interrelacGes pessoais, enfim, na nossa vivéncia. Concordando com Cuche (2002), segundo a
qual “a identidade cultural de um grupo s6 pode ser compreendida ao se estudar as suas

relagbes com o0s grupos vizinhos” (op. cit,, p. 14), ndo se pode negar o fato de que
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convivemos com diferentes culturas e adquirimos marcas culturais diversas. E exatamente
nesse aspecto da interculturalidade que nos rodeia e nos torna seres multiculturais que reside
meu interesse de estudo, na medida em que, como a lingua, a cultura também estd em

constante processo de transformacao, de dinamismo e de multiplicidade.

Inseridos numa sociedade caracterizada pela diversidade cultural, deve-se partir do
principio de que todas as culturas precisam ser respeitadas e de que 0s preconceitos em
relacdo a outras culturas precisam ser desconstruidos. A partir dessa reflexdo, vale ressaltar a
posicdo de Mendes a respeito da interculturalidade nos processos de ensino/aprendizagem de
LE. Segundo a autora, “numa perspectiva intercultural, aprender lingua e cultura, ou aprender
lingua como cultura, deve ser, mais do que tudo, um dialogo entre culturas” (Mendes, 2007,
p. 123).

Embora existam valores, comportamentos, atitudes, normas de uma determinada
cultura que ndo sdo, necessariamente, 0sS mesmos em outras culturas, isso ndao torna uma
melhor ou pior em relagdo a outra. Quando respeitamos e valorizamos outras culturas,

estamos aprendendo mais sobre as nossas proprias marcas culturais.

Em outras palavras, como o proprio termo sugere, o interculturalismo € um processo
gue ocorre entre culturas, as quais, rompendo fronteiras e limites pré-estabelecidos pela
sociedade, compartilham trocas. Trata-se, portanto, de

um processo dialdgico, que envolve participagdo e esfor¢os conjuntos numa mesma
direcdo, ou seja, em prol da construcdo de um conhecimento partilhado, construido a
“muitas médos” e, que, por isso mesmo, passa a fazer parte de dois mundos em
contato (MENDES, 2007, p. 123).

A partir dessas consideracdes, percebo o eco da reflexdo bakhtiniana de interacdo e
dialogismo, que norteia minha discusséo a respeito da formacgdo dos discursos presentes em
nosso cotidiano. De fato, ha correspondéncia entre o pensamento bakhtiniano e o
posicionamento adotado por Mendes no processo de ensino-aprendizagem de LE, numa

perspectiva intercultural:

Uma abordagem de ensino que se pretende intercultural deve ser, por natureza,
dialégica. Desse modo, promover o dialogo de culturas significa estarmos abertos
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para aceitar 0 outro e a experiéncia que ele traz para o encontro a partir do seu ponto
de vista; é permitir que as nossas proprias experiéncias possam dialogar com a do
outro de modo intersubjetivo; é colocarmo-nos junto ao outro quando interpretamos
0 mundo a nossa volta, 0 mundo que nos abriga; é finalmente, recebermos o outro
tal como se recebéssemos a um amigo com o qual ndo temos receio de partilhar as
nossas ddvidas, incertezas, emocOes, desejos, insegurancas. Somente a partir de
uma postura que promova o verdadeiro didlogo, a troca entre sujeitos-mundos
diferentes, entre linguas-culturas diferentes, é possivel derrubar muitas barreiras
que, por vezes, se interpdem nos processos de ensinar e aprender linguas
(MENDES, 2007, p. 138).

Comungando com a autora, entendo que o ensino/aprendizagem de LE estd
diretamente ligado as questbes culturais da contemporaneidade, contribuindo tanto para o
aprendizado quanto para o respeito a nossa cultura e a do outro. Diga-se, de passagem, que,
qguando me refiro a cultura, campo de complexa conceituacéo, estou, na verdade, referindo-me
as marcas culturais que cada individuo possui. Nesse sentido, como previsto pelos PCN, os
géneros discursivos podem ser grandes aliados no trabalho a ser desenvolvido nas aulas de

linguas.

Segundo Mendes, os professores precisam ter especial cuidado ao se referir a cultura
ou ao ensino da lingua-cultura-alvo, definindo a perspectiva a ser utilizada: falar de uma

cultura ou de culturas. Como professores de linguas,

ao assumirmos uma postura pedagégica culturalmente sensivel aos sujeitos
participantes do processo de aprendizagem, devemos ter em conta que esta deve
ser sempre uma relacdo dialética, construida em duas vias: da lingua cultura-alvo
em direcdo a lingua/cultura do aprendiz e da lingua/cultura do aprendiz em dire¢do
a lingua cultura-alvo. Por esse motivo, uma pedagogia de valoriza¢do da cultura
deve ter como base essa relacdo - que mais do que cultural, ou além de cultural, é
intercultural ou “entrecultural” (MENDES, 2007, p. 119).

A aula de E/LE pode se constituir em um ambiente de trocas entre culturas: o aluno
brasileiro, ao aprender sobre as culturas hispanicas, fara reflexdes sobre sua propria cultura,
culminando na concepcdo de Paraquett (2007): ele ird “conhecer o outro para, a partir dele,

conhecer-se melhor” (op. cit., p.55)*".

E importante que o aluno tome consciéncia ndo s da existéncia do outro, mas também
da valorizacdo da cultura desse outro. A ideia de individualismo, que ndo colabora para o

processo de crescimento social, precisa ser riscada dos ambientes escolares. Segundo

7 Tradug&o do artigo em espanhol realizada pela autora da dissertacao.
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Paraquett (2007), “a sala de aula é o espaco de interacdo, da construcdo de identidades, da
experiéncia de atividades relevantes, do wuso da linguagem como discurso, do

autoconhecimento e, por isso mesmo, da transformacéo social” (op.cit., p. 67)

Atentos aos esteredtipos e ‘pré-conceitos’ estabelecidos pela sociedade, que podem ser
desfeitos ou reforcados, acredito que, nas aulas de LE, é possivel construir ou desconstruir
sentidos. Sob uma perspectiva discursiva e partindo do pressuposto de que a prépria leitura e
sua compreensdo constituem um fato social, a leitura de variados géneros pode proporcionar

diversas producdes de sentido para um mesmo texto.

Entretanto, para que isso aconteca, € preciso trabalhar, verdadeiramente, a interacdo
entre leitor (aluno) e texto, de forma que este proporcione aquele uma visao sobre ele mesmo
e sobre o outro, promovendo, portanto, o dialogo entre as culturas. Concordo com Paraquett,
para quem € preciso “transformar o espaco da sala de aula em experiéncias reais que
propiciem a comunicacdo nao sé entre aluno/professor e aluno/aluno, mas, principalmente,
entre escola e sociedade ou entre territério nacional e estrangeiro” (PARAQUETT, 2007,
p.55)

Na mesma linha de Paraquett e Mendes, Mota apresenta uma relacdo direta do
ensino/aprendizagem de lingua estrangeira com a cultura, interpondo as relacfes sociais com
as questdes de linguagem e identidade social. Preocupando-se com as culturas silenciadas ou
marginalizadas, que séo excluidas do ambiente escolar, quica, da propria sociedade, a autora

discute as relacBes de poder que se produzem a partir de fatos culturais:

a cultura-alvo de ensino passa a ser muito mais a cultura de origem do aprendiz do
que a cultura do estrangeiro. 1sso sugere que o ensino da cultura ndo deve envolver
uma simples apresentagdo de fatos, mas um processo critico e social de
compreender outras culturas em relacdo a sua propria cultura (MOTA, 2004, p. 48).

Além dessas perspectivas, Silva (2000) argumenta a respeito das questdes de diferenca
e identidade construidas a partir dos contextos culturais. Na verdade, identidade e diferenga
sdo inseparaveis, ou seja, uma depende da outra para existir: ao dizer que ‘sou mulher’, essa

afirmacédo implica uma imediata negacgéo: ‘ndo sou homem’.
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Esse antagonismo renderia uma longa e complexa discussdo a respeito do que € ‘ser
mulher’ ou ‘ser homem’ e, embora esta ndo seja a intencdo deste trabalho, ndo posso
prescindir do pressuposto de Silva ao dizer que “a identidade e a diferenca tém que ser
ativamente produzidas. Somos nds que as fabricamos no contexto de relagfes culturais e

sociais (...). A identidade e a diferenca sdo criagdes sociais e culturais” (SILVA, 2006, p. 76).

Como pude perceber, seguindo a mesma linha de pensamento de Mota, Silva
argumenta sobre as relacGes de poder que envolvem identidade e diferenca nos contextos de
relacbes culturais e sociais, estabelecendo que tais relagdes ndo sé existem, mas também séo

impostas.

Constantemente sdo presenciados acontecimentos que demonstram a tentativa de
sobrepor uma cultura & outra, como se isso pudesse ser feito. H4 muito tempo percebe-se, por
exemplo, a invasdo da cultura norte-americana, com a hegemonia do inglés. A invasdo que se
da pela massificacdo cultural em detrimento de outras culturas que, muitas vezes, sdo tidas

como ‘inferiores’, ocorre, principalmente, pelas relagdes de poder que se estabelecem.

Segundo Silva (2006), existe, sempre arraigada a questdo do poder, uma forca
homogeneizadora relacionada a identidade. E como se a sociedade se dividisse através de uma

fronteira estabelecida entre “nds” e “eles™®

, Implicando, automaticamente, incluir e excluir.
Estabelece-se uma diferenciacdo entre o eu e 0 outro, para, assim, demarcar uma identidade

constituida de maneira hierarquica, a partir da relacdo de poder, e vista como uma separacao.

Seguindo o pensamento de Silva (2006), tanto a identidade quanto a diferenca estdo
relacionadas com sistemas de representacdo. E essa representacédo, sendo parte integrante de
um sistema cultural, esta também atrelada as relagées de poder. “E por meio da representagao,
que por assim dizer, a identidade e a diferenca passam a existir. Representar significa, neste

caso, dizer: ‘essa € a identidade’, ‘a identidade é isso’” (op. cit., p. 91).

Entendo que as representacdes de identidade e diferenca precisam ser cuidadosamente

analisadas, na medida em que, certamente, estdo subordinadas as relacdes de poder

18 Termos utilizados por Silva (2006).
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estabelecidas no mundo social. Pensando como educadores, € preciso que o aluno seja capaz

de avaliar essas identidades que sdo representadas em nossa sociedade.

E preciso ver a identidade como uma possibilidade de transformagio: “pensar na
producédo de novas e renovadas identidades (...) as criancas e 0s jovens, nas escolas, seriam
estimulados a entrar em contato, sob as mais variadas formas, com as mais diversas
expressdes culturais dos diferentes grupos culturais” (SILVA, 2006, p. 96, 98). Assim, seria
possivel questionar as relacdes de poder interligadas com a formacdo da identidade e da
diferenga:

Respeitar a diferenca ndo pode significar “deixar que 0 outro seja como eu sou” ou
“deixar que o outro seja diferente de mim tal como eu sou diferente (do outro), mas
deixar que o outro seja como eu ndo sou, deixar que ele seja esse outro que nao
pode ser eu, que eu ndo pPosso ser, que ndo pode ser um (outro) eu; significa deixar
que o outro seja diferente, deixar ser uma diferengca que ndo seja, em absoluto,
diferenca entre duas identidades, mas diferenca da identidade, deixar ser uma
outridade que ndo € outra “relativamente a mim”, ou “relativamente ao mesmo”,
mas que é absolutamente diferente, sem relagdo alguma com a identidade ou com o
mesmidade (PARDO, apud SILVA, 2006, p. 101).

Finalizo chamando a atencdo para a relevancia das questfes culturais e da
interculturalidade ndo s6 para a formacao da identidade e da diferenga, mas, principalmente,
para a necessidade de uma visdo critica sobre esta questdo. E preciso, além de, entender e
valorizar as maultiplas culturas, respeitar as identidades e as diferencas. A partir dos géneros
discursivos é possivel trabalhar com estas questdes em sala de aula e propiciar a formagao de

um aluno critico e capaz de refletir sobre sua prdpria cultura e a do outro.
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3 0 ANUNCIO PUBLICITARIO/PUBLICIDADE"Y

Focalizando especificamente o género anuncio publicitario, serdo feitas reflexGes sobre a
dimensdo da forca midiatica, aliada a certos conceitos sobre propaganda/publicidade.
Sequencialmente, a partir da teoria bakhtiniana, serdo abordadas as marcas e estere6tipos da

publicidade voltada para o publico feminino.

Agindo de maneira incisiva em todas as esferas sociais, 0 texto midiatico demonstra a forga
que exercem 0s meios de comunicacdo de massa na formacdo da opinido publica. Diante disso, é
importante estar atento a ideia de que ndo se ensina um género em si, mas se trabalha com a relacéo
de tal género dentro da sociedade, levando-se em conta a cultura do individuo e a sua capacidade na
construcdo do sentido. Vale, portanto, enfatizar o género anuncio publicitario como forte
instrumento de comunicagdo, favorecendo efetivamente o trabalho com géneros em aulas de

linguas.

3.1 AFORCA DA MIDIA

Poderoso veiculo na propagacdo e influéncia de ideias, comportamentos e modelos de vida,
a midia é responsavel por moldar padrbes sociais que compdem o dia-a-dia. Partindo dessas
considerac@es, serd abordada a intensidade com que um género do mundo midiatico invade a vida
de cada um de nds: trata-se da publicidade. Cercada de artefatos visuais, auditivos ou audiovisuais,
ela se faz presente a todo 0 momento, provocando sentimentos, comportamentos e emocoes. Nesse
sentido, apoiando-me nos estudos de Kellner, pretendo enfatizar a relacdo da publicidade com as

questdes de identidade e cultura presentes na sociedade contemporanea. Segundo o autor,

H& uma cultura veiculada pela midia cujas imagens, sons e espetaculos ajudam a urdir o
tecido da vida cotidiana, dominando o tempo de lazer, modelando opinides politicas e
comportamentos sociais, e fornecendo o material com que as pessoas forjam sua
identidade. O radio, a televisdo e os outros produtos da indUstria cultural fornecem os
modelos daquilo que significa ser homem ou mulher, bem-sucedido ou fracassado,
poderoso ou impotente. A cultura da midia também fornece o material com que muitas
pessoas constroem o seu senso de classe, de etnia e raca, de nacionalidade, de sexualidade,
de “nos” e “eles” (KELLNER, 2001, p. 9).

19 Usarei os termos “publicidade’ e “andncio publicitario’ como sindnimos ao longo de toda a dissertagao. Preferi estes
termos em lugar de propaganda, baseando-me no conceito trazido por Monnerat (2003), que serd apresentado mais
adiante.
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E importante estar consciente de que estes padrdes sio resultados de imposicdes da midia
para atender a interesses de determinados setores da sociedade que se beneficiam, de certa forma,
com estes modelos pré-estabelecidos. Na medida em que é “uma forma de cultura comercial, e seus
produtos sdo mercadorias que tentam atrair o lucro privado produzido por empresas gigantescas que
estdo interessadas na acumulacdo de capital” (KELLNER, 2001, p. 9), é preciso ter atitudes que vdo

em sentido contrério a estes ‘pré-conceitos’ e buscar formas para desconstrui-los.

A servico dos detentores do poder, daqueles que ditam as regras e 0s comportamentos que
devem prevalecer, a midia exerce forte dominio sobre a sociedade. Na verdade, através da midia,
estes detentores propagam ideias contra a violéncia, e sdo 0s primeiros a violentar os direitos de
livre escolha dos cidaddos que vivem em uma sociedade democratica. Paradoxalmente, pregam que
esta deveria ser justa e igualitaria, no entanto torna a propria sociedade prisioneira do consumo. E
preciso estarmos atentos aos espetaculos mididticos que acontecem explicita e publicamente para

também sabermos como nos comportar diante deles:

Aprendendo como ler e criticar a midia, resistindo a sua manipulacdo, os individuos
poderdo fortalecer-se em relacdo a midia e as culturas dominantes. Poderdo aumentar sua
autonomia diante da cultura da midia e adquirir mais poder sobre o meio cultural, bem
como 0s necessarios conhecimentos para produzir novas formas de cultura (KELLNER,
2001, p. 10).

A titulo de ilustracdo, vale citar a desmesurada manipulacdo midiatica quando da morte do
astro pop Michael Jackson®. Tornou-se explicita a intencdo da midia de, através de todos os
grandes momentos vividos em sua brilhante carreira, promover a imagem de um idolo. De maneira
engenhosa, os mesmos fatos dramaticos vividos pelo astro, num passado ndo muito distante, que
renderam vultosos lucros para a industria midiatica, agora, na medida em que sua espetacularizacao

ndo gera mais lucro, perdem destaque.

E assim funciona a grande empresa midiatica: veiculando imagens, verdadeiras ou ndo, mas
que proporcionam audiéncia e os consequentes lucros, a midia invade nossa vida. E importante estar
atento ao fato de que “a midia serve de suporte para a publicidade, para a divulgacdo dos discursos
destinados a vender bens de consumo, e que, muitas vezes as caracteristicas deste suporte podem

aparentemente contaminar o discurso veiculado e vice-versa” (BRAIT, 2004, p. 193).

2 A morte de Michael Jackson aconteceu durante o periodo em que estava sendo escrita esta dissertacao.
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De fato, a imagem de um homem louco capaz de segurar, de maneira perigosa, o filho em
uma sacada de hotel cede lugar as imagens e relatos de Michael Jackson em momentos de harmonia
com os filhos. O mesmo acontece com sua vida conturbada e cheia de conflitos, alvo de
especulacdo por muito tempo, cedendo lugar aos grandiosos espetaculos de musica e danca que o

astro proporcionou ao mundo.

Apesar de sua vida repleta de conflitos, seus videos musicais e seus shows sempre
surpreenderam pela ousadia, deixando marcas em toda uma geragdo. A polémica sobre quem foi
este astro da musica pop, cuja vida sempre foi foco de discussdo e controvérsias, despertou
curiosidade no publico, e a industria midiatica do consumo se aproveita disso para lucrar, usurpando

de cada individuo o direito de avaliar o artista.

As estratégias de manipulacdo dos fatos por parte da midia sdo tantas, que o publico é
conduzido a aceitar o que lhe esta sendo apresentado. Aproveitando-se do exemplo de Michael
Jackson, o grande artista tera sua fama reconhecida porque a midia assim o pretende, 0 mesmo

acontecendo no processo inverso, caso o interesse seja destruir sua imagem.

De acordo com Moraes (2006), a midia é uma industria do consumo que avanga rapidamente
sobre nos, provocando verdadeiras transformacgdes nos padrées da sociedade e na percepcdo do

individuo:

Cultura € negdcio, e produtos sdo feitos para 0 mercado (...) cultura de massa ndo é mais
um conjunto de comédias de radio, musicais e romances de Hollywood. E uma producio
muito mais sofisticada, feita por pessoas talentosas em uma atmosfera saturada de idéias,
mensagens e lembrangas de antigos trabalhos e textos. Mas a padronizagdo esta ainda em
formas sublimares. Na légica da “coisificacdo’, a intencao final é transformar objetos de
todos os tipos em mercadorias. Se esses objetos sdo estrelas de cinema, sentimentos ou
experiéncia politica, ndo importa (JAMESON, apud MORAES, 2006, p. 37).

Um ponto importante que Moraes destaca em seu artigo diz respeito a invasdo tecnoldgica
que aflora ainda mais o consumismo. Essa “intensificacdo tecnomidiatica” € uma marca do sistema
capitalista em que estamos inseridos que constitui verdadeiros apelos consumistas, de maneira que
“as safras midiaticas generalizam textos e imagens que estruturam simbolicamente a vida e a
producdo, acentuando o ethos** do consumo” (MORAES, 2006, p. 36).

A preocupacdo de Moraes a respeito dessas novas interacbes promovidas pelas modernas

2! Destaque em italico como citado no original.
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tecnologias tem procedéncia na medida em que sé&o muito ténues os liames de unido ou afastamento
que promovem todos esses artefatos tecnolégicos e midiaticos da contemporaneidade. As familias ja
ndo tém mais tempo para as pequenas interacdes do dia-a-dia, como os dialogos face-a-face,
assoladas que foram por uma invasdo de tecnologias que ocupam as atividades com novos modos

de interacdo — as “tecnointeracdes” (op. cit., 41).

Neste momento, destaco, no vasto campo midiatico, o ponto relevante do presente estudo: a
publicidade. Ndo sO abordarei seu conceito sendo ainda destacarei suas caracteristicas como

poderosos instrumentos de comunicacgdo utilizados pela midia.

3.2 PUBLICIDADE/PROPAGANDA?

Vale recuperar a reflexdo proposta por Moraes ainda referente a midia:

A partir de uma retérica que demonstra sutil sensibilidade para lidar com simbolos
abrangentes, a midia extravasa emocfes que suscitam identificacfes sociais e psiquicas.
Regula-se a relacdo entre desejo, necessidade e satisfacdo, removendo-se aquilo que retarde
o impeto de consumir ou protele a extingdo dos impulsos (MORAES, 2006, p. 36).

De acordo com Moraes, entendo que a publicidade em si provoca sentimentos, emogdes e
comportamentos em seu publico leitor?. Por outro lado, ndo se pode preterir o fato e que ela tem
como alvo o consumidor e como objetivo 0 consumo, ja que “a cultura estad imersa na ldgica do
lucro que preside a expansdo da forma mercadoria a todos os campos da vida social” (op. cit., p.
37). Apesar de minhas consideracdes a esse aspecto do consumo diretamente ligado a publicidade,

faz sentido enfatizar pontos positivos apontados por alguns autores.

De inicio, é relevante destacar a diferenca entre os termos “publicidade” e “propaganda”, em
muitas situacdes usadas com o mesmo significado, ndo levando em conta as particularidades

significativas de cada vocabulo. Segundo Monnerat:

o termo “publicidade” é usado para a venda de produtos e de servicos, é mais “leve”, mais
sedutor que “propaganda”, pois explora um universo particular — o dos desejos; ja
propaganda, é usado tanto na propagacdo de ideias, quando voltado para a propagacao dos

22 Nesta parte, apresentarei o conceito de ‘publicidade’ e ‘propaganda’, mas enfatizo, novamente, que o termo a ser
utilizado nesta dissertacao sera ‘publicidade’, j& que este me parece mais suave e sedutor.
28 Chamo “publico leitor’ pois meu corpus esta constituido por publicidade impressa.
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valores éticos e sociais, quanto no sentido comercial, sendo, portanto, o termo mais
abrangente e o que pode ser empregado em todos os sentidos (MONNERAT, 2003, p. 14)

Para a mesma autora (1999), a quantidade de produtos a disposi¢do da sociedade e divulgada
através da publicidade torna-se sin6nimo de status, conforto e bem-estar. Dessa forma, a
publicidade é vista como um fenébmeno econémico e social, mudando o comportamento da
populacdo, que passa a utilizar ou consumir um produto mais em virtude do seu prestigio do que
pela sua qualidade. E importante atentar para o fato de que, apesar de ser “instrumento econémico,
a publicidade ndo pode escapar de seu papel social, suas implicacGes psicologicas e culturais”
(MONNERAT, 1999, p. 97). Dessa forma, os anuncios publicitarios buscam as mais variadas
formas de chamar a atencdo do consumidor e convencé-lo de que, realmente, o seu produto (marca)
€ necessario para a sua vida. Para a autora, “a publicidade mais eficaz diz ao publico ndo s6 o que

ele precisa saber, mas sobretudo o que ele quer ouvir’ (MONNERAT, 2003, p. 17).

Assim como Monnerat, Assis (2008) destaca a publicidade como um instrumento de
divulgacdo de produtos e bens de consumo e a propaganda como propagacao de ideias e crengas:
“ao divulgar um produto, o anunciante estd também divulgando uma ideia que pretende vender,

estando, portanto, os dois termos intrinsecamente ligados” (ASSIS, 2008, p. 92).

Para Gongalves (2006, p. 14), na medida em que “também recorta a realidade e enfatiza
aspectos que revelam o mundo que se quer ‘vender’ ou 0 ponto de vista que se deseja construir”, a
publicidade esta relacionada com a sociedade, com a época e com as questdes ideoldgicas. Partindo
desse pressuposto, a linguagem utilizada na publicidade pode ser considerada uma linguagem
social, que se encontra interligada ao consumo e ao capitalismo, buscando persuadir o destinatario.
O autor chama a atencao para as novas possibilidades na linguagem publicitaria, as quais, gracas as

modernas tecnologias, despertam verdadeiro fascinio em seu publico.

Gongalves defende a interacdo presente na publicidade ja que o publico alvo deixa de ser
somente um simples receptor, passa a ser “um cumplice do emissor, seu parceiro no jogo de
interlocucdo, responsavel por contextualizar, por atribuir coeréncia a enunciados aparentemente
incoerentes” (GONCALVES, 2006, p. 27).

Atrativa para seu publico, trazendo elementos culturais e dados da realidade que podem
estar implicitos, a linguagem publicitaria esta diretamente ligada a historia social, de forma que,

para compreender a mensagem, “o emissor partilha as informacgdes com seu interlocutor e negocia
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com ele o papel de completé-las, revelando, de modo cada vez mais acentuado, a interacdo na

publicidade” (op. cit. p. 27).

Normalmente sincréticos, unindo o verbal e o visual, os anuncios publicitarios apresentam
caracteristicas comuns dentro de uma cultura, estdo inseridos em um contexto social e refletem as
crencas ditadas dentro da sociedade. Dessa forma, o sujeito ndo é soberano, e um texto ndo é

absolutamente original, sempre existem informag6es novas e outras repetidas.

A partir da publicidade, utilizando o seu conhecimento de mundo, o consumidor chega a
conclusBes sobre a qualidade do produto. Segundo Assuncéo, “a préatica de producdo textual esta
fundada numa pratica discursiva, que situa o texto produzido como parte de um processo mais
amplo que é o discurso e em uma relacdo histérica com outros textos e com outros discursos”
(ASSUNCAO, 2005, p. 22).

Oferecendo diferentes interpretacGes, selecionando o leitor de acordo com a sua vivéncia e
com a sua condicdo sécio-historica, o andncio publicitario, cujo alvo é o consumidor, além de ter
como meta compra e venda, também, a partir dos fatos sociais, configura-se como mensagem

cultural. Dessa forma, segundo Lysardo-Dias,

0 anuncio publicitario se insere em uma cadeia de representacdes diretamente relacionadas
ao contexto histérico-cultural dos sujeitos ao qual se destina e, por isso, seu interesse e seu
valor enquanto objeto de estudo reside, sobretudo, no que pode ser revelado através da
analise de tais representacdes ( LYSARDO -DIAS, 2005, p. 32).

Quando se cria uma publicidade, ja se tem uma ideia do alvo a ser atingido, buscando-se,
obviamente, atingi-lo através do enunciado que sera apresentado, dai as situacdes de comunicacao
desses contextos serem impactantes em relacdo ao destinatario, provocando-lhe uma imediata

reacdo de compra do produto oferecido pela publicidade ou, pelo menos, de uma intencao.

Envolvendo imagem e texto e ja apresentando uma visdo de mundo determinada, o anincio
publicitario busca atingir um destinatario que esta situado em um determinado espago de tempo.
Existem aspectos linguisticos que permitem a reconstrucdo da imagem do produto, tendo em vista

as especificidades do destinatario, com seus valores e crencas sociais.

E importante que os textos publicitarios sejam vistos como manifestaces culturais e, como

tal, seguem os padrbes de uma sociedade, buscando atender as expectativas e aos interesses do seu
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destinatario. Dessa forma, concordo com Lysardo-Dias ao afirmar que,

todo texto esta inserido em outros sistemas e nele dialogam essas vozes sociais, dialogam
textos da cultura que sdo incorporados e que sinalizam o discurso de outros. Sob esse aspecto
as representacfes sociais denotam a relacdo de subordinacéo da linguagem com seu contexto
histérico e cultural; elas manifestam e reforcam a convencionalidade em torno de certas
formulas de atuacdo e presenca social que desempenham um importante papel nas interacdes
do cotidiano (LYSARDO-DIAS, 2005, p. 34).

Pensar 0 género publicidade nos limites estreitos do objetivo de compra e venda ndo €
suficiente, mais que isso, € importante dimensiona-lo na esfera de atividades que envolvem o nosso
cotidiano. A partir das questBes sociais e dos pressupostos culturais, constroe-se a interacdo entre

enunciador e destinatario, promovendo o entendimento no discurso. Segundo Lysardo-Dias (1998),

Cada época, cada cultura tem os seus lugares comuns® que evidenciam as representacdes
partilhadas pela comunidade sécio-linguistica, seja de forma explicita através de
estere6tipos verbais, seja através dos pressupostos que estdo na base do discurso, sem que
necessariamente o individuo tenha consciéncia destes. O ideal de beleza feminina ndo é
hoje 0 mesmo do Renascimento, por exemplo, quando as formas mais “generosas e
arredondadas” eram valorizadas socialmente, enquanto hoje a busca pela esbeltez tornou-se
guase uma obsessdo. Assim o pressuposto de que toda mulher precisa/quer emagrecer
fundamenta tanto os discursos sociais, quanto as falas individuais (LYSARDO-DIAS,
1998, p. 19).

Como a publicidade interessa influenciar o outro, com o objetivo de levar o publico-alvo a
consumir o produto anunciado, o ato de linguagem do discurso publicitario se valera de um
conjunto de valores, conceitos e ideias que circulam no mundo social, buscando produzir efeitos
que permitam ao enunciador atingir o seu destinatario. No entanto, “mais do que articular
argumento para persuadir o leitor/cliente/interlocutor, a interacdo se d& de forma a leva-lo a adesdo

a determinadas posicdes discursivas, sociais e culturais” (BRAIT, 2004, p. 199).

3.3 A PUBLICIDADE NA TEORIA DA ENUNCIACAO

De acordo com as colocagOes anteriores, a publicidade € vista como um util instrumento
para a relacdo de compra e venda de produtos e, a partir desse ponto de vista, existem inUmeras
implicag6es, no campo linguistico-discursivo, discutidas por diversos tedricos. No entanto, além da
questdo especifica do marketing, “a publicidade traz a tona reflexdes de ordem social, cultural e

econdmica. Em sua construcao, os anuncios permitem recuperar os anseios de uma sociedade, tracar

2 Destaque em italico como citado no original
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um perfil comportamental dos individuos e (re)construir identidades” (BATISTA, 2008, p.1).

Dessa forma, ndo me interessa especificamente esse poder de persuasdo desempenhado
pelos andncios publicitarios bem como sua intencionalidade subjacente. Enfatizando o dialogismo
presente no discurso e utilizando, para isso, a teoria bakhtiniana como suporte tedrico, pretendo
abordar a publicidade como um enunciado que é atravessado por varios outros enunciados ja ditos
anteriormente e por outros que ainda estao por vir. Dessa forma, concordo com a argumentacgéo de
Brait:

A ideia de que os sentidos se ddo na interacdo social, de que a lingua ndo é um organismo
auténomo, de que nenhuma palavra € a primeira ou a Ultima, de que os discursos existem e
tém sua identidade num permanente dialogo, inclui, a0 mesmo tempo, as materialidades
verbais e extraverbais caracteristicas de uma dada atividade humana e suas combinatorias
possiveis, e também o contexto mais amplo indicado pelos tracos de situagOes particulares
(BRAIT, 2004, p. 190).

Retornando ao pensamento de Bakhtin, subjaz a todo enunciado uma atitude responsiva
ativa: “o ouvinte, ao perceber e compreender o significado (linguistico) do discurso, ocupa
simultaneamente em relacédo a ele uma ativa posicao responsiva: concorda ou discorda dele (total ou
parcialmente,completa-o, aplica-o, prepara-se para usa-lo (BAKHTIN, 2003, p. 271). Na
publicidade, ainda que ndo seja uma resposta imediata, em algum momento, o destinatario

respondera ao enunciado que lhe é apresentado a partir de outros enunciados.

Segundo Bakhtin, os géneros estdo diretamente ligados aos acontecimentos historicos e
culturais que envolvem a vida, sendo assim, “os enunciados e seus tipos, isto €, 0s géneros
discursivos, sdo correias de transmissdo entre a historia da sociedade e a historia da linguagem”
(BAKHTIN, 2003, p. 268). O anuncio publicitario € um género do discurso que apresenta esses

pontos abordados por Bakhtin em sua teoria.

J& que é necessario conhecimento do mundo e das situacdes histérico-sociais para
compreender o que esta sendo dito no anuncio, para a realizacdo de um enunciado publicitario,
também é necessario perpassar varios outros enunciados ja realizados antes para, a partir deste
enunciado, esperar a resposta do destinatario, levando-se em conta sua posi¢do social, suas relacdes
pessoais, a época em que se insere, além de outros fatores relevantes para se construir o discurso.

Segundo Brait,
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0 produtor de um texto — e aqui estamos pensando em textos constituidos pelo verbal, pelo
visual, ou como é o caso da pec¢a publicitaria, pela dimensdo verbo-visual, formula e
inscreve em seu texto o outro: o destinatario, aquele a quem o texto se destina. Em
principio prevé o interlocutor ndo em termos individuais, mas como conjunto
representativo de uma comunidade de leitores, ouvintes, espectadores. Esse texto, por sua
vez, apresenta de alguma maneira, as pistas sobre a identidade desse outro e essas pistas
podem apontar para o saber desse destinatério, sua posicéo social, para suas aptiddes, seus
interesses, suas necessidades. E, mais ainda, para os discursos que constituem esses dizeres,
que possibilitam a existéncia do processo interativo estabelecido entre a producdo, as
formas de circulacdo e recepcdo desse texto, as formas de construcdo de sentidos e dos
efeitos de sentido (BRAIT, 2004, p. 199).

Seguindo a teoria bakhtiniana e levando em conta a significativa evolucdo tecnoldgica da
sociedade contemporanea, € possivel, através das caracteristicas discursivas presentes nas

publicidades da midia impressa, refletir sobre os enunciados nelas veiculados.

A partir da leitura de Fiorin, percebo a situacdo do sujeito que, inserido na sociedade e
envolto a tantos discursos, “vai constituindo-se discursivamente, apreendendo as vozes sociais que
constituem a realidade em que esta imerso, e a0 mesmo tempo, suas interrelacdes dialégicas” (2008,
p. 55).

E importante destacar as vozes que se apresentam nas publicidades e relaciona-las com as
questbes de identidade e de cultura, e com variados discursos que compdem as diversas esferas de
atividade que nos cercam. Para tanto, como destaca Brait, “0 que esta em jogo é a linguagem em
uso, sdo 0s processos de construcdo do sentido e de seus efeitos, sdo as formas de dialogo entre
sujeitos sociais, histdricos, discursivos e as formas do dizer e do ser no mundo” (BRAIT, 2004, p.
190). Dessa maneira, com base na teoria bakhtiniana para compreender 0s géneros discursivos, todo
enunciado se constitui a partir de outros enunciados, assim como o individuo age em relacdo ao
outro. Desse modo, comungo com o pensamento de Fiorin, para quem “todo discurso que fale de
qualquer objeto ndo esta voltado para a realidade em si, mas para o0s discursos que a circundam. Por

conseguinte, toda palavra dialoga com outras palavras” (FIORIN, 2008, p. 19).

Entendo que, embora nossa sociedade apresente-se repleta de crengas e marcas que
influenciam no comportamento dos individuos, nem sempre essas influéncias sdo satisfatorias. O
género publicidade é responsavel por discursos formadores de esteredtipos, e estes podem ter sua
dimensdo ampliada ou diminuida pela publicidade. Dessa forma, em alguns momentos, 0s
estere6tipos precisam ser desconstruidos e, quando isto ocorre através da propria publicidade, esta
oferece a sociedade novas formas de interpretar e rever conceitos que, por muitos anos, estao

arraigados aos constructos sociais, influenciando nas atitudes da coletividade.
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Em uma perspectiva discursiva, vejo o0 esteredtipo presente na publicidade como um
discurso partilhado socialmente, responsavel pelo processo de interacdo. Para tanto, sdo utilizados
esteredtipos verbais, bem como os visuais e, através deles, alcanca-se o principal objetivo do
anuncio publicitéario: transformar o consumidor do texto publicitario em consumidor do produto

oferecido.

Ja que menciono a questdo do esteredtipo presente em publicidades e destaco a sua
relevancia dentro deste género discursivo, € importante apresentar um conceito de esteredtipo na

Gtica discursiva, a partir da definicdo apresentada por Lysardo-Dias:

O esteredtipo é entendido como um elemento agregador que tende a instaurar um espaco de
aproximagdo e de reconhecimento através da mobilizacdo desse dominio referencial de
existéncia notéria. Consolidado pelo uso e marcado pela convencionalidade, ele é uma
representacdo fixada e partilhada por uma coletividade que depende dele para interagir
verbalmente e para gerenciar as relacfes sociais. Portanto, falar em estere6tipo é considerar
a preméncia de um dizer anterior inevitavel na elaboracdo de “novos’ dizeres; € uma
questdo de entendimento prévio que viabilize e garanta uma compreensdo minima entre
sujeitos historicamente instanciados (op. cit., p. 27).

A nocéo de estereotipo, em principio, esta diretamente relacionada com as questdes sociais e
com 0s contextos de comunicacdo em que se fazem presentes nas interacdes. Variando de acordo
com a época e com 0 grupo social, o estere6tipo ndo é estatico, ele muda com o passar dos anos. Da
mesma forma como alguns, mais tradicionais, permanecem ao longo dos tempos, em certos casos,
com algumas modificacbes ou renovagdes para se adequar a sociedade modernizada, outros vao

surgindo em substituicdo aos mais ultrapassados.

Com mensagens de forte impacto no espaco social e cultural, através de varios discursos e
de estratégias de convencimento que levam o leitor a aceitar aquilo que Ihe esta sendo apresentado,
a publicidade é capaz de apresentar estereotipos tanto para reafirma-los quanto para desconstrui-los:
“E para iss0 que servem os esteredtipos: para atrair o consumidor de publicidade e para persuadi-lo

a se tornar um consumidor do bem ou do servico anunciado” (LYZARDO-DIAS, 2007, p. 30).

Como ja se afirmou, a publicidade ndo tem apenas a finalidade comercial. Subjaz ao seu
discurso a dimensdo cultural, e é neste sentido que entendo sua relacdo com o aspecto dialdgico
proposto por Bakhtin (2003), através do qual é possivel destacar os varios dizeres que circulam pela
sociedade e contribuem para a formacéo das identidades. E assim, com a constante interacdo entre
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sociedade e individuo, realiza-se a interdiscursividade através da publicidade.

Além da possibilidade de reafirmar identidades ja estabelecidas, a publicidade também
detém o poder de construir novas identidades, destacando ainda aquelas ja existentes, mas
marginalizadas pela sociedade. Historicamente, indios e negros ndo costumam estar entre as
identidades marcadas pela publicidade. Apesar de, ha pouco tempo, ser perceptivel uma ruptura
nestes padrbes de identidade na publicidade, no entanto, essa ruptura ainda ocorre no plano da

tentativa, de forma lenta e localizada.

Segundo Lysardo-Dias, a publicidade pode assumir um papel de transgressora e subverter
crencas e determinados valores presentes na vida em sociedade, alcan¢ando uma dimenséo cultural
que altera o comportamento dos individuos e de toda uma coletividade. Dessa forma, a publicidade
“viola as premissas culturais e as evidéncias sociais ja naturalizadas e impde uma nova visdo de
mundo, aquela capaz de gerar uma outra leitura do tecido social” (LYSARDO-DIAS, 2007, p. 34).
No entanto, € importante esclarecer que “quando a publicidade desconstroi um estereotipo, ela ndo
se distancia completamente do modelo rompido, pois preserva elementos que permitem ver um

através do outro” (op. cit., p. 34).

A partir deste pensamento, estudar a publicidade da midia impressa como um género
discursivo que se relaciona com as questdes sociais e culturais, capaz de desconstruir esteredtipos,
torna-se, dessa maneira, um excelente instrumento para as praticas pedagdgicas de
ensino/aprendizagem de linguas e, principalmente, para a formacgédo de alunos criticos e atuantes em

nossa sociedade. A respeito da linguagem na publicidade, respaldo em Brait:

As linguagens verbal e visual, como as imagens e as palavras, quando combinadas para
produzir um determinado género, caso dos textos destinados a venda de produtos, podem
usufruir das caracteristicas dos suportes que as veiculam, ndo apenas para atingir seus
destinatarios, ou seja, 0os consumidores, mas especialmente para molda-los e constitui-los a
sua imagem e semelhanga. Esses textos invadem o cotidiano, fazendo circular discursos
que atravessam e constituem os individuos, constroem o imaginario, simulam identidades, e
de fato, fazem uso dos sujeitos, assombrando sedutoramente o dia-a-dia, assumindo a
naturalidade da condicdo inexoravel da existéncia, da vida urbana na atualidade (BRAIT,
2004, p. 192).

E importante destacar o valor socio-cultural que o trabalho com publicidade tende a
proporcionar aos diversos aprendizes, nos ambientes educativos, formando, moldando e

constituindo novas maneiras de pensar e agir em nossa sociedade.
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3.4 AS MARCAS PRE-CONSTRUIDAS EM PUBLICIDADES FEMININAS

N&o posso me eximir de destacar algumas marcas identitarias e esteredtipos comumente
presentes nas publicidades. A sociedade estd repleta de estereétipos que marcam as mulheres,
destacando, muitas vezes, identidades que n&o acompanham as inovacgdes trazidas pela
modernidade ou ndo condizem com as mesmas, embora esses esteredtipos reflitam e, ao mesmo
tempo, influenciem o comportamento dos diversos grupos sociais. De acordo com Hall, “a
identidade é realmente algo formado, ao longo do tempo, através de processos inconscientes, e nao
algo inato (...). Ela permanece sempre incompleta, estd sempre em ‘processo’, sempre ‘sendo
formada’” (2006, p. 38).

Os andncios publicitarios que circulam na esfera midiatica apresentam diversas marcas que
podem ser consideradas como representacdes identitarias. E preciso atentar para mobilidade da
identidade do “sujeito pds-moderno, conceptualizado como nao tendo uma identidade fixa” (HALL,

2006, p. 12). Ela esta constantemente em transformacao, sendo construida e desconstruida:

O sujeito assume identidades diferentes em diferentes momentos, identidades que ndo séo
unificadas ao redor de um “eu” coerente. Dentro de nés ha identidades contraditorias,
empurrando em diferentes direcdes, de tal modo que nossas identificacbes estdo sendo
continuamente deslocadas (...). A identidade plenamente unificada, completa, segura e
coerente é uma fantasia. Ao invés disso, & medida em que os sistemas de significacdo e
representacdo cultural se multiplicam, somos confrontados  por uma multiplicidade
desconcertante e cambiante de identidades  possiveis, com cada uma das quais
poderiamos nos identificar - ao menos temporariamente (HALL,2006, p. 13).

Ha que se acrescentar que a identidade esta sendo afetada, ou deslocada, pelo fendmeno da
globalizac&o. No caso da mulher, suas vérias identidades sdo atravessadas umas pelas outras a todo
instante — mulher, mée, dona de casa, profissional, bonita, sensivel, compreensiva, sexy, lutadora,
fragil, (in)dependente. Eis algumas, entre tantas, das classificacfes identitarias que se aplicam

sobre a mulher, levando-as, em muitos momentos, a entrar em conflito.

A proépria representacdo cultural e social interfere nas mdltiplas identidades que sdo
assumidas, negadas ou, até mesmo, reivindicadas em diferentes situacbes que envolvem 0 nosso
cotidiano. Pensando assim, & possivel supor que as interacfes humanas, a partir do conceito de
dialogismo proposto por Bakhtin (2003), estdo ligadas diretamente ao dinamismo e a transformacao
social. E mais, que esta transformagéo tem reflexo nos individuos e na linguagem, influenciando no

seu modo de vida. Todos possuimos multiplas identidades, e as assumimos de acordo com as
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diversas situacdes que se apresentam no cotidiano.

Ainda € comum a imagem da mulher sensual, com uma lingerie sexy, que desperta desejos,
ndo se esquecendo também daquela que busca manter a forma a qualquer custo, forte alvo da midia,
que divulga os milagrosos produtos responsaveis pela beleza escultural dos corpos femininos. Ha
que se destacar a fantastica profissional que desponta no mundo dos negécios. Como se pode ver,
h& multiplas identidades a serem mencionadas, e todas elas poderiam estar presentes em uma Unica

mulher.

A partir dessas questdes, entendo que a identidade da mulher, representada em anuncios
publicitarios, aparece como um entrecruzar de discursos no processo de formacdo da identidade
feminina. Em alguns momentos, esta imagem é colocada como objeto, chegando a ser um atrativo

para 0 consumo de determinados servigos e produtos.

Nesse sentido, concordo com o pressuposto de que essa massificacdo a partir da imagem
feminina ndo pode deixar de ser contestada. E preciso que se avaliem esses estereGtipos que
envolvem a imagem feminina e se perceba que, embora, em muitos casos, traga influéncias
positivas no comportamento dos diversos grupos sociais, na maioria das vezes traz influéncias

negativas.

Segundo Coracini, a mulher sofre com o forte discurso sexista que ainda circula na
sociedade. S&o vistas como o sexo fragil, dependente, sensivel. Na verdade, ainda hoje, apesar de
toda a modernidade, a mulher enfrenta varios discursos preconceituosos que a colocam como
submissa e/ou subordinada ao homem, tanto nas questfes emocionais, como nas profissionais e
sociais. De acordo com a autora, “como mulheres, temos sido massa de manobra daqueles que
detém o poder — econdmico e/ou politico” (CORACINI, 2007, p. 89).

Em seu estudo, enfatizando a mulher brasileira e analisando as mudancas de comportamento
em relacdo aos discursos da mulher e sobre a mulher, discursos estes situados em diferentes espacos
e tempos, Coracini ressalta as caracteristicas que, desde um passado recente até os dias de hoje,
continuam a formar estereGtipos entre as mulheres. E dificil entender, a partir dos fatos
demonstrados em seu texto, como, em tempos tdo avancados, a sociedade e a propria mulher, sem
guestionamentos, ainda estdo sujeitas a ideias ‘ultrapassadas’. Diante desses acontecimentos, ndo ha

como deixar de compartilhar com a posigéo da autora:
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Construir um mundo em que a diferenca seja respeitada, ndo apenas entre 0s sexos, mas
também entre as ragas, as culturas, os grupos sociais, os individuos... Mas creio estar
sonhando... Sonhando, porque néo é possivel recriar 0 mundo; as vozes que nos constituem
e que constituem nosso discurso ndo vao nunca se calar completamente: eles estardo
sempre ai, embora inevitavelmente transformadas. Que seja! Mas que, a0 menos, nossa
voz se faca ouvir em meio a outras, que o discurso da e sobre a mulher ndo seja mais a
reproducdo de um discurso sexista que eleva as capacidades do homem em detrimento da
mulher. Construir nosso préprio discurso, parece, é o desafio das novas geracdes de
mulheres. A questdo, na minha opinido, € mudar a mulher e mudar o homem, mudar o
discurso da mulher, para que o discurso sobre a mulher possa também se transformar e
trazer mudangas reais para a sociedade. E isso para que possamos nos identificar com
outras mulheres como mulheres e construir o mundo com os homens e ndo atrés deles ou ao
lado deles (CORACINI, 2007, p. 95).

E visivel na sociedade contemporinea a necessidade de deslocamento da identidade
feminina, de construgcdo, ou de transformacdo de identidades que carece de questionamento,

reflexdo e até mesmo critica. De acordo com Hall, a “*crise de identidade’ é vista como parte de um
processo mais amplo de mudanca, que estd deslocando as estruturas e processos centrais das
sociedades modernas e abalando os quadros de referéncia que davam aos individuos uma
ancoragem estavel no mundo social” (Hall, 2006, p. 7). A interferéncia dos meios de comunicagéo,
nesta “crise de identidade”, deve ser amplamente discutida nas areas do saber, ja que a midia pode
estar diretamente relacionada com a formacdo da identidade dos individuos, principalmente, se

pensarmos no poder que 0 meio midiatico exerce sobre as relagdes sociais.

Pode-se afirmar, com base em Hall (2006) e Moita Lopes (2002), que as identidades estdo
sendo deslocadas ou fragmentadas. Assim sendo, € importante definir qual é a participacdo da
midia nestes acontecimentos, ja que ela é propulsora de discursos na sociedade contemporanea e,

obviamente, formadora de opinido. Segundo Hall:

Quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado global de estilos, lugares e
imagens, pelas viagens internacionais, pelas imagens da midia e pelos sistemas de
comunicacdo globalmente interligados, mais as identidades se tornam desvinculadas —
desalojadas — de tempos, lugares, historias e tradi¢bes especificos e parecem “flutuar
livremente”. Somos confrontados por uma gama de diferentes identidades (cada qual nos
fazendo apelos, ou melhor, fazendo apelos a diferentes partes de nds), dentre as quais
parece possivel fazer uma escolha. Foi a difusdo do consumismo, seja como realidade, seja
como sonho, que contribuiu pra esse efeito de “supermercado cultural” (HALL, 20086, p.
75).

E relevante destacar que, em nossa sociedade, hoje dita de consumo, a publicidade busca
transformar o individuo em um consumidor em potencial, vislumbrando-o com um mundo perfeito.
E evidente a relacdo de poder e dominagdo midiatica presente na sociedade contemporanea,
impondo ‘verdades’ e provocando a formacéo de novas identidades.
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Considerando o anuncio publicitario como um género discursivo, pretendo analisa-lo dentro
do recorte da teoria da enunciagdo. Gostaria de enfatizar que todas as consideracdes, apresentadas
neste capitulo orientaram-me na compreensdo dos conceitos de publicidade e identidade,

enriquecendo este estudo.
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4 METODOLOGIA DA PESQUISA

Compreendendo a metodologia utilizada neste estudo e os motivos que me suscitaram esta
pesquisa, este capitulo explicita o objeto de andlise, ou seja, 0 corpus, a caracteriza¢do das revistas
que materializam esse corpus, a definicdo do tema a ser abordado bem como as categorias de

analise.

4.1. DEFINICAO DA PESQUISA

Vale repetir que a escolha do texto midiatico como objeto de estudo justifica-se pela
significativa forca que exercem os meios de comunicacao de massa na formacéo da opinido publica,
agindo de forma contundente em todas as esferas sociais. O atual contexto caracteriza-se
principalmente pela rapidez, mutabilidade, pluralidade e presenca macica dos meios de
comunicacdo, quer seja nos negocios, quer seja na producdo de riquezas, quer seja na vida cotidiana

e, por consequéncia, no cotidiano escolar.

E importante o fato de os alunos ndo so terem habilidade de reconhecer os géneros, mas
principalmente terem a capacidade de discernir a influéncia ideoldgica da midia, na medida em que
ela esta presa a anunciantes e a interesses particulares. Dessa forma, articulei um estudo envolvendo
as questdes sociais e culturais, diretamente relacionadas a lingua, através dos maltiplos discursos

que circulam na midia, em especial, 0s discursos publicitarios.

Para abarcar todos esses aspectos sobre a forca impositiva da midia, em especial sobre o
poder da publicidade, enfoquei, primeiramente, questdes de identidade social, conforme proposto
por Hall (2004), Silva (2006), Moita Lopes (2003), Coracini (2007). Para isso, foi feita uma selecéo
de revistas, de diferentes paises, com publicidades que apresentam contetdos relevantes para serem
utilizados neste estudo, com o aporte tedrico de Brait (2004) e Lysardo-Dias (2005). A partir da
analise dos esteredtipos nos anuncios dessas revistas, passei a relaciona-los com a cultura e com a
sociedade contemporéanea, tendo como importante suporte tedrico os estudos feitos por Cuche
(2002), Moraes (2006) e Mendes (2007).

Tendo como critério para a escolha das publicidades uma selecdo por tema, de acordo com a

imagem do produto e o seu destinatario virtual, o corpus desta dissertacgdo compreende anuncios
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publicitarios vinculados ao publico feminino. A partir dessa delimitacdo a respeito do publico-alvo,
proponho verificar as mensagens veiculadas nas respectivas publicidades, seu objetivo principal
bem como a presenca de estereotipos, estabelecendo, por conseguinte, relacbes com as questdes

sociais e culturais.

Apds recorrentes leituras sobre a tematica, a busca de um suporte tedrico, a opgéo recaiu
sobre a teoria da enunciacdo, de Bakhtin (2003), cujo conceito de dialogismo permite estudar as
relacbes interativas que se estabelecem no género anuncio publicitario: a reflexdo sobre o
dialogismo aponta para a (des)construcdo de estere6tipos sobre as identidades femininas, a partir
das publicidades veiculadas em revistas direcionadas exclusivamente as mulheres como publico

leitor.

As questbes que envolvem interculturalidade sempre me despertaram interesse; a esse
aspecto somou-se, a oportunidade de estudar alguns tedricos da area, durante o curso de uma
disciplina, no mestrado, ministrado pela professora Mércia Paraquett (minha orientadora). A partir
dessa perspectiva, decidi por esse recorte tematico, na medida em que é importante ndo so para
consubstanciar a ideia do interculturalismo, mas principalmente para aprofundar o tema na préatica
pedagdgica com os alunos. Definidos os recortes tedrico e tematico e estabelecendo possiveis
relacdes interculturais, o estudo pautou-se pela comparacgédo das publicidades veiculadas em revistas

de duas nacionalidades: peruana e brasileira.

Cabe, neste momento, esclarecer algumas consideraces: apesar de esta pesquisa nao
envolver diretamente os alunos, por ndo ser uma pesquisa de campo, de cunho etnografico, é
importante destacar além do perfil dos alunos que me motivaram a fazer esta pesquisa sendo ainda a

realidade sécio-cultural em que estamos inseridos.

Ha alguns anos trabalhando com o ensino/aprendizagem de lingua espanhola para alunos do
ensino médio, em uma conceituada escola particular, na cidade de Juiz de Fora, tenho, portanto, um
publico pertencente a classe média alta que, frequentemente, tem oportunidades de viajar para
outros paises. Parti dessa realidade para estabelecer a préxis deste estudo, ja que tenho espaco, no
ambiente educativo, para promover discussdes sobre questdes culturais, além de elas sempre
despertarem interesse nos alunos e promoverem uma verdadeira interacdo a partir de experiéncias

vividas em suas viagens.

Como percebia que as conversas giravam, reiteradamente, em torno de alguns paises, como

os Estados Unidos (EUA), a Argentina e 0 México, procurei direcionar as discussdes para outros
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paises, menos conhecidos e menos comentados por eles. Cabe ressaltar que essa ideia adveio da
seguinte realidade vivida: lecionando, paralelamente, durante dois anos, aulas de portugués para
uma jovem peruana, de 15 anos, recém chegada ao Brasil, tive oportunidade de estreitar uma
convivéncia através da qual se estabeleceu uma reciproca curiosidade: segundo a aluna, na mesma
medida em que seus relatos sobre 0s costumes e aspectos culturais do seu pais seduziam os colegas,

a nossa cultura e 0s nossos costumes despertavam-Ihe interesse.

Eu percebia que havia um descompasso entre ela e as colegas brasileiras, apesar de serem da
mesma idade: enquanto as demais meninas de sua idade iam maquiadas para a escola, falavam das
‘baladas noturnas’, das tendéncias da moda e das preocupacdes com a boa forma fisica, para ela,
tudo isso era um mundo novo, de descobertas e novas experiéncias. Na verdade, comportando-se de
forma mais inocente, carregando ainda o comportamento de menina, ela se sentia um pouco

‘diferente’ das novas amigas brasileiras.

Através desse contato com a aluna peruana, foi possivel perceber o quanto a
interculturalidade esta presente em nosso meio e, apesar de ser um fato tdo premente, em muitos
momentos, passa despercebida. E preciso despertar nos alunos a consciéncia sobre outros valores
culturais, que ndo exclusivamente aqueles aos quais tém acesso. E mais: € preciso despertar-lhes a
consciéncia do entrecruzamento desses valores para, na medida em que conhecem outros, sao
capazes de aquillata-los e respeita-los. A partir dessas reflexdes, surgiu o interesse pela cultura
peruana, levando-me a pesquisar este tema tdo relevante nas relagcdes sociais do cotidiano,

principalmente, em um ambiente rico de trocas, como a sala de aula.

4.2 DEFINICAO DO CORPUS

A definicdo do corpus passou por diferentes etapas: foram muitas as escolhas, desde 0s
paises participantes, passando pelas revistas a serem utilizadas, os temas a serem abordados, até a

selecdo das publicidades. Seguem, abaixo, 0S passos deste percurso.

4.2.1 Paises envolvidos na pesquisa

Inicialmente, para compor o corpus, foram escolhidas publicidades de revistas
caracterizadas como femininas, de diferentes paises latino-americanos e da Espanha. Levando em
conta as marcas culturais dos paises escolhidos bem como a transformacao do papel feminino na

sociedade contemporanea, a importancia do trabalho recai na analise das diferencas e semelhancas
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desses anuncios.

As publicidades analisadas estariam veiculadas em diferentes revistas, de diferentes
nacionalidades: brasileira, espanhola, argentina, mexicana, peruana. Como os EUA recebem
milhares de hispano-americanos todos 0s anos e, somando-se a esse fato, inUmeros habitantes desse
pais falam o espanhol no seu cotidiano, o uso desta lingua vem crescendo de forma muito rapida e
ganhando destaque na midia. Por esse motivo, em um primeiro momento, as publicidades de
revistas em lingua espanhola vendidas nos EUA também foram pensadas como parte integrante

desta pesquisa.

Como € inevitavel em um percurso de pesquisa, algumas mudancas ocorreram em relacéo ao
corpus pretendido inicialmente. Em principio, dada a dificuldade de conseguir revistas de lingua
espanhola em nosso pais, foi necessaria a ajuda de varias pessoas amigas que me enviassem revistas
pelos Correios, ou que as trouxesse depois de suas viagens internacionais. Até mesmo no aeroporto
internacional do Rio de Janeiro, eram poucas as ofertas de revistas em lingua espanhola, a maioria

era em lingua inglesa, seguidas pelas francesas e italianas.

A medida que as revistas foram chegando, foi feito um levantamento das publicidades que
poderiam contribuir para a pesquisa. Como, entre as sete revistas vindas da Espanha, a maioria das
publicidades sempre divulgava perfumes e jdias, possivelmente marcas de um forte estere6tipo das
mulheres daquele pais, as quais se encantam em consumir tais produtos, foram as primeiras
excluidas. Eram repetitivas e com poucos pontos que pudessem ser explorados neste trabalho, nao

atendendo, portanto, aos objetivos da pesquisa.

Seguindo o critério de escolhas, as publicidades de revistas vindas dos EUA também
deixaram de fazer parte do corpus, em virtude do evidente poder de dominagdo e manipulagdo
mundial por parte deste pais. A preferéncia recaiu sobre um pais de menor visibilidade no mundo,

um pais que, se pensarmos nas relac6es de poder na sociedade atual, esta ‘as margens’.

Estreitando os critérios de escolha, entre as revistas recebidas do México, da Argentina e do
Peru, foram escolhidas as peruanas. Como ja mencionei, além da experiéncia com a aluna peruana,
sempre ouvia meus alunos comentarem sobre a Argentina e 0 México, raras vezes mencionando o
Peru. Decidi, portanto, direcionar esta pesquisa aos aspectos culturais desse pais, com o objetivo de
propor uma pratica pedagodgica nao s6 voltada ao conhecimento do mesmo, mas também para

propor o interesse por novas culturas.
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4.2.2 Asrevistas

Além de haver definido pelas revistas peruanas, optei por compara-las as revistas brasileiras,
buscando marcas, esteredtipos e discursos que possam apresentar semelhancas e diferencgas, em

publicidades femininas, entre estes paises.

Escolhidos os paises, chegou 0 momento de escolher as revistas para compor o corpus. Tive
a oportunidade de receber diferentes revistas peruanas, todas trazidas por alunos®® que viajam

sempre ao Peru.

Entre as revistas peruanas destacam-se: Magaly, Eva, Cosmopolitan, Vanidades e Glamour.
As duas primeiras sdo mais populares e de baixo custo, ja as outras trés sdo mais caras e destinadas
a um publico de classe média, sendo a revista Glamour vendida em varios paises da América
Latina. Dessa forma, foram selecionadas as revistas Cosmopolitan e Vanidades, que sdo vendidas
especificamente no Peru. Entre as revistas brasileiras, tendo como critério o mesmo estilo das

estrangeiras, a escolha recaiu sobre as revistas Claudia e Nova.

As revistas selecionadas trazem informacdes, entretenimento e publicidades para o publico
feminino, todas abordando temas como: satisfacdo pessoal, realizacdo profissional, sexo,
relacionamento, familia, saide, entre outros. Vale ressaltar que as revistas Cosmopolitan, Vanidades,

Claudia e Nova séo edi¢Ges dos meses de junho, julho e agosto de 2009.

De acordo com Palacios, a revista Nova é uma versdo da revista Cosmopolitan, ambas
voltadas para a mulher independente e sedutora. Ja a revista Claudia, “é definida como uma revista
genuinamente brasileira, direcionada a mulher moderna e criada com o objetivo de tratar temas
polémicos” (Palécios, 2004, p. 90). A revista Vanidades foi escolhida por apresentar caracteristicas

semelhantes as demais resistas selecionadas para compor o corpus.

4.2.3 Os temas

As publicidades, em sua maioria, tanto nas revistas peruanas quanto nas brasileiras,
aparecem ocupando uma pagina inteira, chegando, em alguns andncios, a ocupar duas paginas. Nas

revistas brasileiras, em nimero bem reduzido, as publicidades ocupam meia pagina ou pequenos

% Estes alunos ndo sdo 0s mesmos citados anteriormente, do ensino médio. Aqui se trata de alunos de um curso livre de
espanhol, gerentes em uma empresa que tem filial no Peru.
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recortes. J& nas revistas peruanas, o espaco reduzido para as publicidades € mais recorrente.

Selecionadas as revistas®, procedi a um levantamento das publicidades que cada uma
apresentava, elaborando o quadro abaixo, com grandes temas a partir dos quais séo ‘vendidos’
varios produtos, de acordo com suas especificidades:

PUBLICIDADES

TEMAS Claudia Nova | Cosmopolitan | Vanidades
Maquiagem 5 6 9 5
Beleza (cremes, oOleos, sabonetes, 24 16 1 3
desodorantes...)

Cabelos (Shampoo, tintura...) 7 9 9 12
Beleza/forma fisica (Produtos para

emagrecer, alimentos, adocantes) 2 2 2 0
Moda (roupas, sapatos e acessorios) 9 11 9 4
Carro 3 0 0 0
Bebida 1 0 0 0
Saude/Remédios 9 5 0 6
Alimentos para adultos 8 5 0 1
Alimentos e roupas para criangas 2 1 0 3

Casa (cama/mesa/banho, limpeza,

eletrodomésticos, construcdo) 8 1 0 4
Reldgio 1 0 1 1
Perfumes 3 1 4 3
Hotel 1 0
Banco/Cartdo de credito 1 0 1 1
Revista, canais de TV, jornais 5 5 7 1
Absorventes (inclusive fraldas para 5 2 0 1
idosos)

Tecnologia (celular, internet) 6 4 0 0
Cinemas 3 1 0 0

% Foram utilizados dois exemplares de cada revista para a elaboracio do quadro acima.
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Promocg0es, concursos, campanhas 6 5 0 0
de ajuda
Lingerie 1 0 0 0

4.2.4 Definicdo do tema

Na medida em que os esteredtipos sobre a beleza feminina sdo consagrados e aparecem
constantemente na midia, muitas vezes, construindo padrdes de beleza tidos como ideais, resolvi, a
partir da relevancia do assunto e do quadro acima, analisar as publicidades que se referem a esse
tema. Os padrdes estéeticos impostos pela publicidade envolvem o pablico leitor e o leva a acreditar
que a beleza esta relacionada a juventude e a forma fisica, tornando-o, a partir disso, um escravo do

culto ao corpo perfeito.

Essa ditadura da bela imagem suscita um questionamento sobre o0 que Seja um corpo
perfeito, ou por outra, sobre a existéncia de um padréo ideal de beleza. A partir dessas reflexdes, foi
constatada a importancia do tema para esta pesquisa, no sentido de despertar para a consciéncia de
que é preciso desconstruir esses esteredtipos veiculados nos anuncios publicitarios e tidos como

‘verdades’.

Dividido em duas partes, o tema foi assim abordado: a primeira, com publicidades que
trazem produtos de beleza que prometem uma juventude ‘eterna’; a segunda, com publicidades que
tratam da forma fisica, do ‘culto’ aos corpos esculturais. Para compor o corpus da pesquisa, optei
por trabalhar com duas publicidades por revista, num total de oito: quatro brasileiras e quatro

hispanicas.

Com o proposito de identificar possiveis esteredtipos presentes nos andncios e relaciona-los
sob a otica intercultural, promovi um dialogo entre as culturas, respeitando os valores, as crencas e
0s costumes, sem deixar de atentar para 0s preconceitos e os rétulos que circulam em nossa

sociedade e que precisam ser, sendo desfeitos, no minimo, questionados.

4.3 CATEGORIAS DE ANALISE

Ao comparar as revistas brasileiras com as do Peru, propus-me a verificar se a representacao

da mulher ¢ a mesma nas publicidades dos dois paises. Ocupando um lugar diferenciado e
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relevante na sociedade atual, a imagem da mulher é vastamente usada pela midia: sem perder a
sensualidade e a feminilidade, a mulher dependente e fragil cede lugar ao novo modelo feminino,
forte e lutador, que sai em busca de seus objetivos, tornando-se independente e ajudando na
construcdo de seu pais. Partindo dessa imagem, estudei em que proporcdes essas caracteristicas
femininas ganham destaque nas publicidades bem como as questdes culturais e os esteredtipos

presentes nas mesmas.

Concluindo este topico e corroborando o eixo tematico desta dissertagdo, as publicidades s&o
relativas a um Unico tema, beleza, sendo este tratado sob dois aspectos diferentes: publicidades em
que subjaz a promessa da ‘juventude eterna’ e publicidades que promovem o “culto ao corpo’. Para
orientar as analises, optei por duas categorias: a representacdo da mulher no plano imagético e no
plano discursivo. No primeiro plano, a atencdo se voltard ao espaco fisico que é reservado a mulher;
as possiveis tomadas de detalhes; aos jogos de cor e luz; aos aspectos de sua etnia e de seu padrdo
socio-cultural. No segundo plano, serdo analisados aspectos linguisticos, com énfase ao tipo de
linguagem utilizada. Dessa forma, as publicidades serdo analisadas na sua completude e dentro de

suas caracteristicas genéricas.
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5 ANALISE DO CORPUS

Tendo sido escolhidos dois exemplares de revistas peruanas (Vanidades e Cosmopolitan) e
dois de revistas brasileiras (Claudia e Nova), publicados nos meses de junho, julho e agosto de
2009, seguiu-se a analise das publicidades. Trata-se de revistas direcionadas ao publico feminino,
cujas matérias versam sobre temas que desafiam valores culturais vistos, em alguns momentos,
como tabus na sociedade. Como critério para a escolha das oito publicidades para constituir o

corpus, levei em conta os estere6tipos relacionados a beleza feminina que circulam na sociedade.

Relacionada com o estere6tipo da juventude, a primeira publicidade passa a ideia de que,
para a mulher ser bela, deve ser/parecer sempre jovem. Como se sabe, a partir desse esteredtipo,
surgem, a todo instante, inGmeros produtos cosméticos prometendo resultados milagrosos para o
rosto feminino. Cria-se uma cultura de que a mulher deve, desde cedo, cuidar-se e preocupar-se

com sua aparéncia.

Ocupando duas paginas da revista Vanidades, o primeiro anuincio tem a seguinte estratégia:
na primeira pagina, destaca-se o rosto feminino e a marca do produto; na outra, esta o produto
seguido de suas caracterizagdes, como funcdo, efeito, resultados, lugar de producdo, bem como o0s
contatos para se conseguir o produto. Optei por analisar esta publicidade dividindo-a em duas

partes.

A) Plano imagético

Partindo da fotografia que compde a publicidade, aparece, como modelo, uma bela mulher
de etnia branca: pele maviosa, sem qualquer marca ou mancha; olhos claros, boca e nariz formando
um conjunto harménico com o corte curto do cabelo, destacando o rosto perfeito, que ocupa 50%
do espaco destinado a publicidade. Sua aparéncia de bem cuidada, pele macia e cabelos tratados
denuncia uma classe social capaz garantir o uso de produtos cosméticos que lhe proporcionem os

cuidados necessarios para manter-se sempre bela.
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PUBLICIDADE 1 (12 parte)

+ Trarermiento Insznsivo) con T21 mitferthos

* Pritchas in vitro de Collagestion. = Parcensaje que percibit ewas mejoras o prucha de prodicen 2 b semans (Cortecio:

Revista Vanidades, junho de 2009

Despida de acessorios, como brincos ou colares, com uma leve maquiagem, quase
imperceptivel, como a reforcar o efeito de naturalidade, a imagem da modelo sugere que esta

naturalidade é proporcionada pelo produto oferecido. Destacando-se em letras grandes e de cor
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branca, na parte inferior esquerda da mesma pagina, logo abaixo do rosto encantador da modelo,

encontra-se a marca do produto: L'BEL.

PUBLICIDADE 1 (22 parte)

Efecto inmediato

de produccion de coldgeno para promover su s

Collagenesse Intensivo se aplica durante 14 nq

VISITANOS en nuestra tienda L' Bel del C.C. IOCKEY PLAZA

Revista Vanidades, junho de 2009
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Seguindo o padrdo de suavidade imagética, na pagina seguinte, em um fundo de tonalidade

cinza-azulada, destaca-se o produto, em frascos brancos, dentro da embalagem.

B) Plano discursivo

Chamando a atencéao do leitor, em letras grandes, no alto da pagina, destaca-se o enunciado
“Efecto inmediato contra las arrugas profundas”. E, em letras menores e tamanhos diferenciados, as
demais informagdes sobre o produto. Numa analise mais criteriosa, ndo é dificil deparar-se com um
paradoxo, na medida em que a figura feminina apresentada pela publicidade, considerando-se sua
juventude e beleza, estd longe de apresentar ‘rugas profundas’. Esta contradicdo reforca o
esteredtipo da juventude eterna, de forma que a consumidora vé, no produto, a forma de alcancar

ndo s6 a tdo almejada eterna juventude, mas também o efeito imediato contra as rugas.

Desse flagrante paroxismo passo aos inevitaveis questionamentos: o primeiro, como ja foi
explicitado, refere-se ao fato de uma modelo tdo jovem, e ndo uma ja apresentando alguns sinais de
envelhecimento, validar um produto contra rugas. Desse questionamento, desemboco noutro: a
(im)possibilidade de uma mulher de 50 anos voltar a aparéncia jovial da modelo apresentada pela

publicidade.

Também em destaque e logo abaixo, esta 0 nome do produto: “collagenesse intensivo”. Em
seguida, com termos técnicos e suscetiveis de dividas por parte da leitora, podendo dificultar a
compreensdo geral do enunciado, as informagdes: “Tratamiento Facial de maxima concentracion
con Collagestim, innovador componente que interviene en el proceso natural de produccion de

colageno para promover su sintesis en mas de 150%”.

Outro enunciado a que devo me ater é “Producto hecho en Francia”. Estou diante de um
ponto interessante, na medida em que, numa revista peruana, ha um produto validado pela
fabricacdo francesa. Entretanto, analisando sob a teoria bakhtiniana, os enunciados estdo sempre
interligados, de forma que o enunciado do anuncio pode ser relacionado a outros ja ditos
anteriormente: sabe-se que os produtos cosméticos franceses tém larga aceitacdo mundial; em

outras palavras, sendo francés, é bom.

Finalizando, deve ser novamente destacada a figura feminina que comp8e o anuncio,

atendo-se ao padrdo de beleza imposto pela sociedade contemporénea, através dessa imagem.
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Apesar de veiculada no Peru, pais cuja populagdo, em grande parte, apresenta tragos indigenas, a
publicidade mostra um estere6tipo de beleza ja consagrado: a mulher de pele clara e olhos claros.
Na publicidade, ¢ relegada ao esquecimento a imagem da mulher com outros tracos de beleza, como

a indigena, por exemplo.

Veiculada numa revista brasileira, a segunda publicidade traduz a preocupacdo da empresa
TheraSkin com a vida das pessoas: “A gente cuida de vocé para vocé se envolver mais com a vida
la fora”. Em estilo diferenciado da publicidade anterior e dos demais andncios de cosméticos
veiculados em revistas femininas, a empresa vé na qualidade do seu produto uma receita primordial

para quem o utiliza: viver plenamente o cotidiano para ser feliz, em familia.

PUBLICIDADE 2

A gente cuida de vocé para vocé
se envolver mais com a vida la fora

TheraSkin

ENVOLVIDDS COM A VIDA

Revista Claudia, julho de 2009
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A) Plano imagético

Ocupando uma péagina inteira da revista Claudia, esta publicidade estampa uma cena que
estd sendo observada por alguém que esta do lado de dentro da janela. O bucdlico cenario onde esta
acontecendo o piquenique reforga a imagem de harmonia que paira numa familia ideal: o casal e os
trés filhos, numa animada cantiga de roda. Num estratégico jogo de imagem, reforcando a interacdo
e a cumplicidade entre o pretenso consumidor e 0 anincio, quem observa a cena, atraves da janela,
é o proprio leitor da revista o qual, culturalmente, almeja ter aquela posicao social retratada, capaz

de Ihe garantir aquele modelo de felicidade.

Diferentemente da publicidade anterior, nesta, a imagem feminina ndo € o destaque. Este
fica por conta da feliz instituicdo familiar, garantida pela mulher brincando, feliz, ao lado do marido

e dos filhos, consubstanciando, portanto, as identidades femininas de esposa e mée.

Aparentemente pertencendo ao padrdo socio-cultural de classe média, ou média alta,
suposicao evidenciada pelas roupas, pelos objetos e pelo estilo sofisticado da janela, a familia
harmoniza-se com a tranquilidade e com o bem estar proporcionado pela paisagem campestre. O
céu com nuvens claras, o lago e a sombra da alameda ao fundo emprestam ao ambiente a paz e a
felicidade tdo desejadas por qualquer familia. Somando-se ao bucolismo e a felicidade, ha carater
ludico ndo sé na brincadeira de roda, mas também nos brinquedos e na cesta do piquenique

colocados sobre a toalha estendida na grama.

Representando a relacdo da empresa com a natureza, as cores verde e azul, bem como as
roupas coloridas sugerem ideia de alegria, felicidade e harmonia. Num contraste de cores, para
chamar a atencdo do leitor, na parte inferior direita da peca publicitaria, encontram-se o texto (letras

brancas em fundo vermelho) e 0 nome da empresa (letras vermelhas em fundo branco).
B) Plano discursivo

No canto inferior direito da peca publicitaria, a empresa garante seu compromisso com 0
bem estar das pessoas e com a valorizacdo da natureza através do slogan “TheraSkin envolvidos

com avida”.

Merece atencdo o texto informativo que reforca a publicidade: além de a empresa garantir
que € 100% brasileira e que seus produtos sdo responsaveis pelos cuidados com a pele e com a
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salde da mulher, ela destaca seu tempo no mercado, “mais de uma década”, a importancia da
prevencdo, “Prevenir é cuidar, essa é nossa esséncia”, e os adjetivos qualificativos dos seus
produtos: “excelentes”, “alta tecnologia e qualidade”. No canto inferior esquerdo, tambem
aparecem dois quadrinhos que reforcam a nacionalidade da empresa: num deles, o desenho da
bandeira brasileira e a indicacdo de 100%; no outro, o enunciado “entende vocé porque é 100%

brasileira”.

Destacando-se sobre paisagem vista da janela e corroborando a ideia de que a empresa esta
preocupada com a qualidade de vida da mulher que esta lendo o andncio, encontra-se o enunciado:
“A gente cuida de vocé para vocé se envolver mais com a vida 14 fora”. Convém dizer que o “la
fora” € um lugar aprazivel, dentro dos dominios do proprio lar, e ndo no ambiente profissional, fora
de casa, a que a mulher tanto almejou no processo histdrico de independéncia feminina. Esta mulher
para a qual se destina todo o cuidado da TheraSkin pode ser o resgate do esteredtipo da mulher ideal
tdo distante no mundo contemporaneo, ou seja, da esposa feliz e realizada, da mée disponivel e

dedicada, enfim, da “rainha do lar”.

Ndo deve ser relegado o tratamento informal, “a gente”, “vocé€”, como a indicar
cumplicidade, interacdo e proximidade com a provavel leitora/consumidora. Entrando no site
disponibilizado no canto inferior esquerdo da peca publicitaria, essa interacdo sera, de fato,
concretizada. Diferentemente da publicidade anterior, curiosamente, ndo sao mencionados 0s nomes
dos produtos comercializados pela empresa. Dessa forma, subliminarmente, ela veicula a ideia de
que prescinde de publica-los, uma vez que a universalidade da sua logomarca estd diretamente

ligada a qualidade dos seus produtos.

\eiculada na revista peruana Cosmopolitan, a terceira publicidade traz outro estereétipo
comum na sociedade contemporanea: trata-se da relacdo da beleza com a magreza. Manter a forma,
ser bonita, para a mulher, significa, necessariamente, emagrecer. Assim como sao lancados no
mercado varios produtos cosméticos prometendo a tdo sonhada aparéncia jovial, hd outros

prometendo o milagroso emagrecimento, em curto espago de tempo.
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Revista Cosmopolitan, junho de 2009.

A) Plano imagético
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Além do produto oferecido, através da imagem do frasco e do nome bem destacado, em

primeiro plano, sobrepde-se, metonimicamente, a imagem de parte do corpo da mulher: a barriga.

N&o ela toda a mostra, mas, de forma sutil e sensual, a tdo desejada barriga sem as indesejaveis
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estrias ou ‘gordurinhas’. Pela cor da tez e pelo aspecto das maos e unhas bem cuidadas, trata-se de
uma mulher de etnia branca, talvez de classe media, e que se preocupa com a aparéncia. Esta
mulher, aparentemente jovem, encaixa-se perfeitamente no padrdo ideal de beleza estipulado pela
midia: mulher magra, sensual e desejada. E inconcebivel & mulher deixar aquela ‘barriguinha’ fora
dos padrdes estéticos de beleza, restando-lhe travar, dia a dia, uma incansavel luta para eliminar a

tdo indesejavel ‘gordurinha’ localizada.

Tentando abotoar a calca jeans, alias, peca de vestuario universal, a modelo passa a ideia da
necessidade de emagrecer, principalmente reduzindo a barriga, necessidade também universal no
mundo feminino. A medida exata desse desejo estd evidenciada no pontilhado que une o botdo a
sua casa: ali estd, em centimetros, a quantidade de ‘quilinhos’ que devem ser perdidos para a mulher
alcancar a sua felicidade plena. O percurso delimitado para se atingir esse sonho tem, como ponto

de partida, a extremidade do botdo e, como meta, a extremidade da sua casa.

Destacando-se pela cor e pelo tamanho maior que o original, a imagem do frasco chama a
atencdo ainda pela silhueta de um corpo passando por processo de emagrecimento, a notar pelas

linhas ao redor da cintura, sugerindo movimento.

B) Plano discursivo

Alinhavado a imagem do pesponto, o enunciado “Este invierno no te alejes de tu objetivo”
reafirma o objetivo do emagrecimento, estabelecendo, para isso, a distancia entre o botéo da calca,
como “Partida”, e a casa do botdo, como “Meta”. De acordo com a teoria da enunciacdo, essas
palavras estdo carregadas de significado, principalmente inseridas no contexto em que se

encontram.

Direcionando-se ao destinatario feminino através da segunda pessoa do singular, “Este
invierno no te alejes de tu objetivo...”, o enunciador demonstra proximidade com o seu publico a
ponto de saber seus objetivos mais intimos, como o de emagrecer. Para isso, ele tem a receita certa:
“con Phase 2 Med-cell Plus”, logo abaixo da imagem. Além desses elementos destacados, seguem-
se, também em letras, cores e tamanhos diferenciados, outras informagdes destacando o lugar onde

0 produto é vendido bem como as adverténcias sobre sua administracéo.

Veiculada em uma revista brasileira e reforcando o estereétipo da forma fisica perfeita, o
quarto andncio publicitario é de uma linha de produtos light, da “Batavo”, conhecida marca de
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produtos alimenticios em nosso pais.

PUBLICIDADE 4

MAO SE REPRIMA.
PENSE LIGHT.

| Nova linha Batavo Pense Light.
IS ole 30 opcoes para vocé viver uma vida
mais leve, E muito mais gostosa

Revista Nova, agosto de 2009

Semelhante a publicidade apresentada na revista peruana, nesta o corpo feminino, embora

ocupando praticamente a metade do espaco, também é retratado metonimicamente, com destaque, é
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claro, para a beleza das pernas lisas e bem torneadas, visualizando ainda a cintura fina e parte do
abddmen e do brago. A tez clara denuncia a sua etnia, e o vestido curto permite ao leitor visualizar
ndo sO a sensualidade das pernas, mas também a leveza da mulher. Infere-se, pela aparéncia da
roupa de tecido leve e das sandalias, que a modelo esta representando uma mulher de classe social

privilegiada.

Além da modelo, ocupando metade do anuncio, numa relacdo intertextual, ha uma placa
imediatamente associada a de transito. Assim como esta estabelece as normas que devem ser
seguidas por pedestres e motoristas, a placa da peca publicitiria estabelece as regras a serem
seguidas pelas mulheres, caso elas queiram ter o tipo de vida da modelo. Abaixo da placa e da

figura feminina, estampa-se a linha de produtos light oferecidos pela Batavo.

As cores predominantes na publicidade merecem comentario: o tom verde-claro no fundo da
imagem, contrastando com o estampado verde, azul e branco do vestido, sugere a mesma leveza que
compde as embalagens dos produtos light. Destacando-se pela tradicional cor amarela, com a
linguagem verbal na cor preta, a placa mais que divulgar um produto, divulga uma ideologia, tdo

culturalmente em voga na era contemporanea: “viver uma vida leve”.

B) Plano discursivo

Indo além da funcdo apelativa através do verbo no imperativo, num jogo poético da
linguagem, a peca publicitéria trabalha com a palavra ‘saia’ (substantivo ou verbo), num verdadeiro
campo semantico plurissignificativo (“saia de dia, saia de noite”): ‘use saia durante o dia e durante a
noite’ ou ‘saia durante o dia e saia durante a noite’. Essa plurissignificacdo culmina com o desafio

estabelecido pela ultima frase dando uma ordem a leitora, instigando-a a ser ousada: “saia de si”.

A ousadia proposta pela publicidade s6 sera possivel se a mulher estiver em forma, com um
belo corpo, caracteres proporcionados, obviamente, pela linha de produtos light do andncio.
Reforcando o estereodtipo da beleza e do culto ao corpo, em letras grandes, abaixo da imagem, o
enunciado ordena: “N&o se reprima. Pense light”. Dai segue-se a norma estabelecida a
consumidora: a mulher bonita, em forma, com um corpo escultural deve usar saia, em todos 0s

momentos, durante o dia e durante a noite, sair de dia e de noite, e mais, sair de si, ndo se reprimir.

Aproximando-se da consumidora com a forma de tratamento ‘vocé’, a Batavo “oferece mais

de trinta opc¢des para vocé viver uma vida mais leve. E muito mais gostosa”, portanto, somente
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magra e ‘pensando light’, a mulher pode sair, usar saia e libertar-se. Numa leitura subliminar, o que
ndo foi dito estd explicito e deve ser questionado: as mulheres que ndo se encaixam nesse

estereodtipo, ou seja, que nao usam as trinta opg¢des, logo ndo pensam light, estdo excluidas de todas
essas regalias.

Coroando a intimidade com a leitora, no plano superior direito da pagina, destaca-se a marca
do produto, “Batavo”, acompanhada do slogan “De bem com vocé”. Aproximacdo que pode ser
efetivada, na medida em que, em letras pequenas, no plano inferior direito, esta o site da empresa,

como num convite a consumidora a estreitar esse relacionamento.

Apresentando um produto cosmético para o rosto e veiculada em uma revista peruana, a
quinta publicidade é a Unica desta revista relacionada a produtos de beleza para o rejuvenescimento

da pele. Outra diferenca é a ocupacao na pagina.

PUBLICIDADE 5

lowalist

rostrog

Las mujeres de hoy son dindmicas, activas, cumplen muchos

roles a la vez. Pensando en aquellas mujeres practicas de
35 anos a mds que buscan cuidar su rostro y protegerlo,
Unique les trae la nueva crema Totalist 4. Su efectiva com-
binacién de ingredientes naturales le devuelve lajuventud
y una apariencia mucho masradiante y saludable alrostro.
Totalist 4 aclara, alisa arrugas, reafirmay nutre; es una crema
multiactiva que actia sobre los 4 problemas principales que
afectan la juventud de la piel: opacidad y manchas, arru-
gas, flacidez y falta de nutricion.

Revista Vanidades, agosto de 2009
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A) Plano imagético

O primeiro aspecto que a distingue consideravelmente é a auséncia da imagem
feminina para a divulgacdo do produto. Além disso, enquanto as outras publicidades anteriormente

analisadas ocupam uma pagina inteira, esta ocupa em torno de um sexto da pagina.

Em fundo preto, destacando o frasco branco aberto onde se leem os quatro beneficios para o
rosto anunciados na frase-titulo, a peca tem como Gnica imagem o produto que esta sendo oferecido

a leitora. As cores vermelha e branca sobressaem no fundo preto.

B) Plano discursivo

Em destaque, o enunciado “Cuatro beneficios para el rostro” é seguido pelo texto que,
diferentemente dos outros anuncios, é significativamente extenso. O extenso texto enumera as
caracteristicas das mulheres de hoje: “dinamicas”, “activas”, “practicas”, que desempenham varios
papéis de uma s6 vez. Direcionada as mulheres com mais de 35 anos e que se preocupam com 0S
cuidados com o rosto, a publicidade destaca os quatro beneficios proporcionados pelo uso do
produto, eliminando os quatro problemas que afetam a juventude da pele: “opacidad y manchas,
arrugas, flacidez y falta de nutricion”. Dai a justificativa para 0 nome do cosmético: “Totalist 4” —
sdo quatro beneficios que solucionam os quatro problemas. Eis a receita para a mulher

contemporanea se encaixar no perfil ideal de beleza.

Apesar de apresentar caracteristicas em sua forma que diferem dos tradicionais anuncios de
cosméticos, este anuncio, na verdade, traz 0 mesmo estereo6tipo da eterna busca da juventude pelo

publico feminino, destacando, logo no inicio do texto, o seu publico leitor: “las mujeres de hoy...”.

Da revista brasileira Nova e ocupando duas paginas, a publicidade seguinte anuncia um

produto de rejuvenescimento da pele.

A) Plano imagético

A primeira pagina traz a imagem do produto oferecido, além da imagem de uma das cinco
fotografias recortadas que aparecem na publicidade. O produto — CHRONOS - aparece em dois

frascos iguais, distinguindo-se, no entanto, o de uso diurno e o outro, para 0 uso noturno.
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PUBLICIDADE 6 (12 parte)

NOVO CHRONOS MULTI PROTECAO
MAIS PROTECAQO, MENOS SINAIS

O novo Chronos Multi Protecio regenerz 2 pele,
neutralizando os radicais livres e protegendo

a membrana, as proteinas € o DNA da célula.
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TESTADO EM 1500 MULHERES BRASILEIRAS
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Revista Caudia, agosto de 2009

Na segunda pégina, destaca-se a foto do rosto de uma bela mulher, de etnia branca e, a

deduzir-se pelas fotografias menores que acompanham a foto maior, pertencente a uma classe social
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privilegiada. Como na maioria das publicidades de produtos de beleza para a pele, assim se
caracteriza a imagem da mulher: com os cabelos presos, deixando o rosto em foco, aparentemente
sem qualquer maquiagem e despojada de muitos acessérios, apenas com um brinco discreto, a
modelo passa um ar de despretensao, despojamento e juventude, apesar de estarem indicadas, como

a garantir a credibilidade do andncio, além da sua identidade, a idade de 36 anos.

PUBLICIDADE 6 (22 parte)

e

OCE SEMPRE PODE
AR MUITA COISA.
ATE A SUA PELE.

=

g

Revista Claudia, agosto de 2009
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No plano inferior da pagina, aparentemente espalhadas e juntando-se a pagina anterior, as
fotografias menores relacionam-se as identidades comuns do universo feminino contemporaneo:
através da imagem da mulher com o tradicional vestido branco de noiva e o inseparavel buqué, a
identidade de esposa, a realizacdo amorosa com 0 casamento; através da imagem da barriga da
gravidez, a identidade de mae; através da imagem da mulher no saldo de beleza, cortando 0s
cabelos, a identidade da mulher ousada que vai deixa-los bem curtos; através da imagem dos
cabides vazios, a identidade da mulher independente, que sai as compras, atualizada com a moda e
pronta para mudar o guarda-roupa a cada estacdo; por fim, mas ndo menos importante, atraves
imagem de uma mulher diante da tela do computador, a identidade da mulher conectada com o
mundo globalizado.

Com tons claros, passando sensacdo de leveza e despojamento, a publicidade destaca o belo
rosto da modelo, de pele e olhos claros que, a despeito dos seus 36 anos, conserva a maviosidade da
pele, provavelmente em virtude do uso do produto Chronos. Numa profunda leitura critica, séo
inevitaveis certos questionamentos: o primeiro refere-se a garantia dos resultados, independente dos
caracteres bioldgicos e étnicos de cada mulher; o segundo, a julgar pela modelo escolhida, refere-se
ao fato de as industrias de produtos cosméticos para rejuvenescimento nao levarem em conta outros

tipos de beleza.

B) Plano discursivo

Sequenciando as mudancas que vao ocorrendo ao longo da vida da mulher, se assim ela
desejar, as fotografias reforcam o enunciado: “Vocé sempre pode mudar muitas coisa. Até sua pele”.
Com a palavra “até”, a peca publicitaria estabelece a seguinte mensagem subliminar: se é possivel a
mulher operar profundas mudancas na sua vida, como casamento, maternidade e aparéncia, mais
facil ainda é operar uma simples mudanca na pele, com um produto ao seu alcance e oferecido por
uma empresa que se preocupa exclusivamente com a juventude e com a felicidade da mulher. Nao

fazé-lo é assumir uma culpa e carpir consequencias do envelhecimento, como rugas, por exemplo.

A empresa deixa ao alcance da mulher a possibilidade de manter a pele constantemente
jovem, consubstanciando, mais uma vez, o que ja se afirmou: mais do que um produto, esta
passando uma ideologia que ja esta arraigada na cultura contemporanea. Trata-se do mito da eterna
juventude, constante preocupacdo das mulheres. Obviamente, a idade da modelo ao lado de um

rosto com aparéncia adolescente, endossa esse mito, instigando na leitora o desejo de alcanca-lo.
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Nada mais coerente do que uma empresa de cosméticos, como a Natura, conceituada pela
qualidade dos seus produtos, atribuir ao seu creme de rejuvenescimento o nome CHRONOS, do
grego khronos, significando tempo. Com essa idéia, ela legitima o que ja foi reiteradamente
afirmado: usar o produto CRONOS significa ultrapassar as barreiras do tempo, eternizar a beleza e

a juventude da pele.

\oltando a primeira pagina, varios enunciados divulgam o produto. Em destaque, com letras
maiores, no plano superior, o slogan: “Novo Chronos multi protecdo/ mais protecdo, menos sinais”.
Eufemisticamente, é usada a palavra ‘sinais’ no lugar de ‘rugas’. Em seguida, com a sua precisao
de termos cientificos e porcentagens, como a indicar sua inquestionavel credibilidade, sdo
especificados os beneficios do produto: “O novo Chronos multi protecdo regenera a pele,
neutralizando os radicais livres e protegendo a membrana, as proteinas e 0 DNA da célula / 96%
bloqueio dos radicais livres / 93% melhora da aparéncia geral da pele / 91% restauracdo da pele /
84% melhora dos sinais / 100% verdade”. Confirmando esta afirmacdo, o enunciado “testado em

1.500 mulheres brasileiras”.

Apesar de a empresa “Natura” estar espalhada em varios paises, ela se valida com o dado
estatistico de ser ‘testado e, 1.500 mulheres brasileiras’, que também nédo deixa de ser um dado
cultural: com essa informacdo, ela garante a mulher brasileira sua jovem aparéncia a despeito do
tempo que passa. Bem a vista, no frasco retratado, aparecem os termos especificos dos compostos
da formula, além de destacar que o produto apresenta “multi- protecdo e filtro de protecdo solar
“FPS”.

Ainda nesta pagina, em letras pequenas e no plano inferior, reforcando sua credibilidade,
estdo comentarios sobre o teste realizado com o produto. Finalizando, deve ser destacado, como
nas analises anteriores, o convite feito por parte da empresa “Natura” a interacdo e maior
proximidade com a consumidora, podendo ser pela consultora, pelo telefone gratuito ou pelo site.

Na pagina ao lado, na base direita, a logomarca da empresa e o slogan: “Natura bem estar bem”.

A sétima publicidade, retirada da revista peruana Cosmopolitan, volta a mencionar a
preocupacdo com a forma fisica. Atualmente indmeras pessoas, muitas vezes, sem procurar

orientagdes de um especialista, fazem uso do adogante como forma de controlar o peso.
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Revista Cosmopolitan, agosto de 2009
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A) Plano imagético

Como na ultima publicidade peruana analisada, este, mesmo sendo veiculado por uma
revista direcionada especialmente ao publico feminino, também néo traz o produto vinculado a uma
modelo. A estratégia de usar um corpo feminino perfeito para chamar a atengdo das leitoras cede
lugar a uma imagem da natureza, ndo sendo possivel, portanto, definir etnia, embora ainda esteja
delimitado o grupo sdcio-cultural de classe média, a julgar pela fotografia dos alimentos comuns no

cotidiano de pessoas com melhor poder aquisitivo.

Ocupando uma pagina da revista, a publicidade mexe com um senso comum: o beija-flor
gosta do que é doce, ja que retira 0 néctar das flores. Interpretacdo possivel gracas ao nosso
conhecimento de mundo. Num jogo metaférico de imagem, o passaro bica a abertura do frasco
como se estivesse tocando uma flor, ideia reforcada pelas flores amarelas que compdem a
fotografia, combinando com a mesma cor do rétulo do produto, como a sugerir que o adogante tem

0 doce sabor que atrai o beija-flor. No plano inferior da pagina, a foto de outros produtos da linha.

Para chamar a atencdo, abaixo da fotografia e ao lado dos demais produtos, num boxe

amarelo com letras verdes, esta o lugar credenciado para vender o produto: InkaFarma.

B) Plano discursivo

Em destaque, o slogan “Lo mejor del dulce, sin calorias” demonstra a preocupacéao que se
deve ter com os alimentos calricos, que provocam aumento de peso, um inimigo para as

mulheres que querem manter forma.

No rétulo do frasco, em letras coloridas, o nome do produto “Sukidul”, seguido do
enunciado “La vida sin calorias”, confirma ndo s6 o slogan, mas também um dos aspectos que a
presente dissertacdo pretende discutir: a cristalizacdo da cultura da magreza garantida pela
publicidade. Além da imagem de alguns alimentos, a publicidade informa a posologia, em

miligramas, e os tipos de alimentos em que a solucéo pode ser usada.

Aparecem ainda, em letras menores, algumas consideracdes importantes sobre o produto:
“presentaciones”, “administracion”, “indicaciones”, “interaciones’, “adverténcias”,
“contraindicaciones”, “reacciones adversas”, e “precauciones”. Por fim, é divulgado o nimero do

telefone para outras informagoes.
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Também anunciando adogante, a Gltima publicidade a ser analisada foi retirada da revista

brasileira Nova.
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A) Plano imagético

Numa comparacao desta publicidade com a anterior, diferentemente, ocupando a metade do
espaco, no plano superior esquerdo, esta retoma o uso da imagem do corpo feminino, agora nu,
como apelo para atrair o publico leitor. De tez clara e cabelos longos, confirmando sua etnia branca;
com o corpo magro que lhe permite expor sua nudez; despida de quaisquer acessorios e
aparentemente sem maquiagem, a mulher estd sentada, de olhos fechados, com o queixo e 0 seio
encostados em uma das pernas, num profundo intimismo, passando sensacdo de tranquilidade e

bem-estar.

Abaixo, de forma ondulante e sugerindo leveza de movimento, o enunciado da publicidade,
escrito em azul e combinando com a cor predominante na embalagem do produto, volta toda a

atencdo para a imagem feminina.

No plano inferior direito, em embalagens de diferentes tamanhos e formatos, nas cores azul
e branca, estdo os produtos da “Linea Sucralose”. Além destas imagens, no canto inferior esquerdo
da pagina, estd a logomarca do produto seguida do seu slogan: “A vida pode ser doce”. A
publicidade ocupa uma péagina da revista Nova e, a julgar pelo seu publico leitor, bem como pelo
poder aquisitivo que permite fazer constante uso de adocantes, possivelmente o padrdo-sdcio

cultural representado seja classe média.

B) Plano discursivo

O enunciado disposto de forma ondulante, abaixo da imagem feminina, “Uma vida mais
doce e saudavel comeca pela escolha do adocante certo: Linea Sucralose”, caracteriza-se por uma
sequéncia de adjetivos: “doce” e “saudavel”, referindo-se a vida e intensificados pelo uso do
advérbio “mais”; e “certo”, referindo-se ao adocante. Destacando-se pelo formato e tamanho da
letra, o substantivo “escolha”, através de sua prépria carga semantica, propde uma interagdo com a

leitora que, a partir dos beneficios do produto, fard a “escolha” certa.

Diferentemente da publicidade de adogante analisada anteriormente, o texto que compde 0
anuncio faz uma enumeracao das qualidades e dos beneficios propiciados pelo produto divulgado.
Além do enunciado que enaltece o produto, “é o Unico que tem o real sabor do aclcar”, destaca-se
que ele pode ser usado por toda a familia, incluindo criangas, gestantes, diabéticos e pessoas

alérgicas a outros adogantes. Para garantir a sua eficiéncia e diferenca no mercado, menciona 0s
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estudos feitos com o componente do produto “sucralose”. Sabendo-se que muitas pessoas nao
gostam de determinados adocgantes por eles apresentarem gosto semelhante a remédio, a “Linea

Sucralose” oferece o “real sabor do agucar” como incentivo para 0 seu consumo.

Quer seja com o enunciado “Com Linea Sucralose vocé estd sempre na moda...”, quer seja
com a retomada dos adjetivos do slogan na frase “deixa sua vida mais doce e saudavel”, de forma
inusitada, o adocgante é associado a possibilidade de estar sempre na moda. Usando o adogante, é
possivel estar na moda, e estar na moda é estar magro. Ndo é demais repetir que, mais uma vez, a
publicidade conta com a ditadura da magreza, deflagrada pela midia massificadora que escraviza as
mulheres. Novamente num convite a aproximacao do seu publico, a empresa disponibiliza no seu

site mais informacgdes sobre o produto.

No canto da pégina, ao lado da logomarca, estd o enunciado “a vida pode ser doce”,
sugerindo ndo ser preciso sofrimento para ter uma vida saudavel e ser magra como a mulher da
publicidade. Embora doces provoguem aumento de peso, o adogante anunciado, “derivado da cana-
de-acUcar que ndo possui calorias”, para a felicidade e realizacdo plena da sua consumidora, pode

proporcionar a reducao do peso.
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CONCLUSAO

Recuperando as afirmacfes feitas no capitulo inicial, a LA e o ensino/aprendizagem de
lingua estrangeira levam-nos a refletir sobre questdes, tais como cultura, género e sexualidade.
Além disso, faz repensar a necessidade de uma abordagem critica com preocupac¢des sociais,
culturais e politicas. Diante disso, decidi realizar uma pesquisa sobre questdes interculturais, tendo
em vista as representacdes femininas veiculadas em publicidades de revistas direcionadas,

basicamente, para este publico leitor.

De acordo com o que foi discutido no segundo capitulo desta dissertacdo, com base na teoria
bakhtiniana, os géneros discursivos sdo predominantemente dialégicos e, como tal, estdo
fundamentalmente relacionados com a interacdo. Ainda que esta néo seja face a face, sabe-se de sua
existéncia, como ocorre nas publicidades. Compartilho a idéia de Brait, para quem “o cotidiano do
homem esté entrecortado por discursos, isto &, formas de dizer e conceber o mundo que podem estar
expostas, visiveis, mas que também circulam e atuam sem que os envolvidos se déem conta”
(BRAIT, 2004, p. 187).

Como foi discutido no capitulo 3, a publicidade ndo é somente um instrumento de
comunicacgdo, que visa persuadir o leitor a adquirir novos produtos. Mais que isso, ela dialoga com
diversos discursos presentes no nosso dia-a-dia e, através destes discursos, ela retrata diferentes
representacdes sociais. Assim, de uma maneira muito sutil e natural, o anuncio publicitario propaga

novos habitos e novos valores.

Vive-se em um mundo repleto de imagens, em que a industria dos cosméticos desponta e
oferece uma infinidade de produtos a cada segundo, formando um ciclo de comercializacdo através
de seu grande poder de manipulacdo. Dessa forma, “A publicidade insiste em vincular a novidades
continuas as caréncias que ela propria escava no imaginario individual ou coletivo” (MORAES,
2006, p. 37).

Assistindo a formacdo da identidade feminina pela midia, vejo a questdo do discurso
midiatico como um instrumento de controle social e cultural. Com o auxilio de fantasticos e
modernos produtos que surgem, a cada dia, para facilitar a vida da mulher contemporanea, a midia
imp0e, de forma avassaladora, estere6tipos relacionados ao modelo de mulher, os quais vdo desde

os rostos lindos, que precisam de cremes para manter a beleza, até a figura maternal, que cuida do
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lar e dos filhos de forma exemplar.

A partir das analises, foi possivel observar a relacdo do género publicidade com as esferas da
atividade humana que envolvem nossa vida. A partir de Bakhtin, pude confirmar que os enunciados
apresentados nos anudncios publicitarios estdo relacionados com indmeros outros ja ditos
anteriormente, e, certamente, produzirdo varios outros em resposta a estes. Concordo com Lysardo-
Dias, quando afirma que "o que é marcante nas publicidades brasileiras é a associacdo da beleza
como um atributo eminentemente feminino, como se toda mulher tivesse a obrigacdo ser bonita e

magra” (2007, p. 31), fato que também pode ser verificado nas publicidades peruanas analisadas.

E legitimada a percepcdo de que varios discursos sdo atravessados no género publicidade e
que estes influenciam, de certa forma, o comportamento dos grupos sociais. De fato, a analise do
corpus revela que a representacdo da mulher que sobressai no discurso publicitéario esta diretamente
ligada a padrfes estereotipados de beleza e forma fisica instituidos por uma sociedade que esta
arraigada na ‘cultura do corpo’. Essa afirmacdo confirma-se tanto nas publicidades das revistas

brasileiras quanto nas peruanas.

De acordo com as categorias de analise utilizadas, pude perceber que a representacdo da
mulher, no plano imagetico, traz as mesmas marcas nas publicidades de ambos os paises. Cabe
ressaltar que, no aspecto das etnias, esta representada a imagem da mulher branca, geralmente com
olhos claros. E ainda, em relacdo ao padrdo sociocultural, todas as mulheres parecem pertencer a

classe média.

Jovens e com pele muito bonita, as mulheres que aparecem nas publicidades representam a
beleza da juventude, sempre desejada, independente da idade. Em relacdo ao corpo, também pude
perceber que as mulheres fotografadas sdo sempre magras, reforcando mais um esteredtipo: o belo

relacionado & magreza.

H& um diferencial nas publicidades dos dois paises, com relagdo a imagem feminina:
enquanto as publicidades brasileiras sempre se respaldam por ela, ainda que seja apenas o0 corpo,
nem todas as publicidades peruanas usam-na em seus anuncios. Outro contraste esta relacionado ao
aspecto quantitativo: nas revistas brasileiras, o nimero de publicidades relativas aos produtos de

beleza é maior.

\oltando ao plano discursivo, tanto as publicidades peruanas quanto as brasileiras
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apresentam o mesmo tipo de discurso, enaltecendo a beleza jovial e destacando a relacdo de ser
magra com o fato de estar bonita e saudavel. O realce é dado pelos slogans criativos que chamam a
atencdo do leitor, em seguida acompanhados de enumeracfes de vantagens proporcionadas pelo
produto oferecido. Em alguns momentos, sdo utilizados termos especificos que caracterizam 0s

compostos e as formulas dos produtos, tanto para os cosméticos, quanto para 0s emagrecedores.

Com base nessas constatacdes, foi possivel responder as perguntas de pesquisa: de que
forma a mulher esta representada na publicidade brasileira e na hispanica? Que esteredtipos
culturais perpassam essas propagandas? Quando se contrasta a cultura brasileira e a hispanica, ha

diferencas na forma como essas revistas representam ou utilizam a imagem feminina?

As analises demonstraram que a mulher é representada por uma beleza estereotipada,
ressaltando a mulher branca e magra. Os estereotipos culturais, tais como ser jovem e magra, trazem
a representacdo da beleza, e sdo seguidos por identidades comuns ao publico feminino: esposa, dona

de casa, ser mée e, a0 mesmo tempo, estar ligada as novas tecnologias.

Tanto nas publicidades de revistas brasileiras quanto nas peruanas, as fotografias femininas
representam um unico padrdo de beleza: mulheres jovens, brancas, de olhos claros e magras. Com
isso, sdo relegadas outras tantas belas mulheres, quer seja de outras etnias (negras, indigenas,
orientais), quer seja de outra idade ou tipo fisico (mulher madura, ou idosa, gordinhas). Enfim,

exime-se de mostrar a beleza da diversidade que existe tanto em nosso pais quanto no Peru.

Vérios aspectos relevantes sobre a mulher poderiam ser exaltados pelas publicidades, tais
como seu lado profissional, sua capacidade de enfrentar desafios, sua responsabilidade, entre outros.
Restringindo-se a transmitir uma imagem de padrdo de beleza perfeito, que ndo representa a
realidade, a publicidade influencia o imaginario coletivo a buscar esse padrdo ideal de identidade
feminina. Segundo Lysardo-Dias, “ao propor a desconstrucdao dos esteredtipos (...), a publicidade
assume uma dimenséo cultural, pois viola certas premissas culturais e questiona evidéncias sociais
ja naturalizadas” (2007, p. 25).

Acredito que, neste momento de conclusdo, cabe relembrar que a identidade social esta
relacionada as normas existentes dentro da sociedade e dos diversos papéis que desempenhamos
como seres sociais, podendo ser, a todo momento, reconstruida, mascarada ou deslocada. Nesse
sentido, as situagdes sociais e culturais séo apresentadas pelas publicidades e refletem 0 nosso
cotidiano. Da mesma forma que o estere6tipo da juventude como padrdo de beleza e felicidade
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precisa ser desconstruido, o mesmo acontece com o esteredtipo da beleza feminina ligado a
magreza. As publicidades apresentadas demonstram como esses padrfes sdo impostos pela

sociedade, principalmente atraves da midia.

De acordo com Brait, “a analise dialdgica possibilita o enfrentamento de discursos que
atravessam nosso cotidiano e, sem pedir licencga, interferem em nossa identidade” (BRAIT, 2004, p.
192). Desta maneira, é importante que nossos alunos saibam que os estere6tipos apresentados pelas
publicidades ndo sO existem, mas também fazem parte de uma cultura que nos é imposta todos 0s
dias. Exatamente por isso, ndo precisamos estar presos a eles, tornando-nos escravos de uma midia
que, diariamente, assola nosso cotidiano com representagfes que, muitas vezes, nao trazem bem-

estar ou qualidade de vida a ninguém.

De acordo com o que foi discutido ao longo desta dissertagéo, acredito na relevancia de
ensinar e aprender linguas numa perspectiva intercultural. Ou seja, aprender a lingua estrangeira
para saber dialogar, culturalmente, na sociedade contemporanea, tdo marcada por interferéncias e
necessarios didlogos com grupos ou pessoas que falam outras linguas e vivem em sociedades
diferentes da nossa, conforme salientam Mota (2004), Mendes (2007) e Paraquett (2007). Minha
pesquisa enfocou a lingua estrangeira como um conhecimento adquirido que pode possibilitar o
crescimento de um aluno/leitor, j& que, ao saber ler criticamente as publicidades, sabera colocar-se

no mundo de maneira mais autbnoma e reflexiva.

Espero que esta dissertacdo venha a contribuir para o ensino/aprendizagem de E/LE, por um
lado, enriquecendo e aprimorando o trabalho de professores e, por outro lado, proporcionando, aos
alunos o gosto pela descoberta de outros pensares e de outras culturas, para, assim, ampliar o

conhecimento da sua propria cultura.



91

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ALMEIDA FILHO, J.C.P. Dimensdes comunicativas do ensino de linguas. Campinas: Pontes, 1998,
p. 11-38.

ASSIS, J. F. A publicidade na aprendizagem de espanhol/lingua estrangeira por brasileiros: uma
tentativa de aproximacdo cultural. Dissertacdo (Mestrado em Linguistica Aplicada a Lingua
Espanhola), UFF-RJ, 2008.

ASSUNCAO, L.A. Discurso e representacdo social: o trabalho ideolégico da linguagem. In:
LYSARDO-DIAS, D. (Org). Discurso, representacdo e ideologia. S& Jodo Del-Rei:
PROMEL/UFSJ, 2005.

BAKHTIN, M. Estética da criagdo verbal. Trad. Paulo Bezerra. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2003,
p. 261 — 306.

BATISTA, N. B. Rugas e pneuzinhos, que mal tem? O discurso da beleza fora dos padrdes na
publicidade. Revista Ciberlegenda/UFF. Niter6i, Ano 10, n.20, p. 1-13, jun. 2008. Disponivel
em: http://www.uff.br/ciberlegenda/artigonadezhdabezerra.pdf . Acesso em: 10 de julho de 2009.

BAZERMAN, C. Géneros Textuais, Tipificacdo e Interacdo. DIONISIO, A.P. & HOFFNAGEL,
J.C. (Orgs). Trad. Judith Chambliss Hoffnagel. 22 ed. S&o Paulo: Cortez, 2006.

BRAIT, B. Bakhtin: conceitos — chave. Beth Brait (Org.) S&o Paulo: Contexto, 2005. p. 79 - 102.

Linguagem e identidade: um constante trabalho de estilo. Trabalho, Educacéo e Saude.
V.2 : n.1, p.185-201. 2004. Disponivel em
http://www.epsjv.fiocruz.br/beb/periodicos/linguagemeidentidadev2n12004.pdf . Acesso em: 10 de
julho de 2009.

. PCNs, Géneros e Ensino de Lingua: Faces Discursivas da Textualidade. IN: ROJO, R.
(Org.). A pratica da linguagem em sala de aula. Sdo Paulo, EDUC, Campinas, Mercado de Letras,
2000. p. 15 - 25.

BRASIL. Ministério da Educacéo. Secretaria de Educacdo Basica. Orientagdes curriculares para o
ensino médio: Linguagens, codigos e suas tecnologias. Brasilia: Ministério da Educacdo/Secretaria
de Educacéo Basica, v. 1, 2006, 239 p. cap. 3 e 4, p. 87 -164.

BRASIL. Ministério da Educacdo. Secretaria de Educacdo Média e Tecnoldgica. Parédmetros
curriculares nacionais: ensino medio: Bases legais. Brasilia: Ministério da Educacdo/Secretaria de



92

Educacdo Média e Tecnologica, 2000a.

BRASIL. Ministério da Educacdo. Secretaria de Educacdo Média e Tecnologica. Parametros
curriculares nacionais: ensino médio: Linguagens, codigos e suas tecnologias. Brasilia: Ministério
da Educacéo/Secretaria de Educacdo Media e Tecnoldgica, 2000b.

CHARAUDEAU, P. Identité Sociale ET identité discursive, Le fondement de La compétence
communicationelle. In: Gragoata, Niteroi, n®.21, p. 339 — 354, 2. sem. 2006.

. Linguagem e Discurso: modos de organiza¢do. PAULIUKONIS, M. A. L., MACHADO, I.
L. (orgs). Sao Paulo: Contexto, 2008.

. Uma analise semiolinguistica do discurso. In: PAULIUKONIS, M. A. L.; GAVAZZI, S.
(orgs). Da lingua ao Discurso — reflexdes para o ensino. Rio de Janeiro: Lucerna, 2005.

. Uma teoria dos sujeitos da linguagem. In: Lara, G. M. P., MACHADO, I. L., EMEDIATO,
Wander (orgs). Analises do Discurso Hoje. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 2008. — (Lucerna; 2).

CHARAUDEAU, P; MAINGUENEAU, D. Dicionario de Analise do Discurso. Sdo Paulo:
Contexto, 2008.

CLAUDIA. Séo Paulo: Editora Abril, ano 48, n. 7, julho de 2009; p. 13.
CLAUDIA. S&o Paulo: Editora Abril, ano 48, n. 8, agosto de 2009; p. 120 -121.

CORACINI, M.J. A celebracéo do outro. Arquivo, memdria e identidade. Sdo Paulo: Mercado de
Letras, 2007, p. 59-162.

COSMOPOLITAN EN ESPANOL. Peru: Editorial Televisa, S.A., Afio 37, n. 6, junio de 2009; p.
41.

COSMOPOLITAN EN ESPANOL. Pert: Editorial Televisa, S.A., Afio 37, n. 8, agosto de 2009; p.
113.

CUCHE, D. A nocéo de cultura nas ciéncias sociais. Bauru/SP: EDUSC, 2002.

DIONISIO, A.P.,, MACHADO, AR., BEZERRA, M.A. (Orgs.). Géneros Textuais & Ensino. Rio
de Janeiro: Lucerna, 2002.



93
DISCINI, N. A comunicacéo nos textos: Leitura, producéo, exercicios. Sdo Paulo: Contexto, 2005.
FIORIN, J. L. Elementos de Anélise do Discurso. S&o Paulo: Contexto, 2006.
______.Introduc&o ao pensamento de Bakhtin. S&o Paulo: Atica, 2008.

GONGALVES, E. M. Propaganda & Linguagem: analise e evolu¢do. S&o Bernardo do Campo:
Universidade Metodista de Sdo Paulo, 2006.

HALL, S. A identidade cultural na p6s-modernidade. Trad. Tomaz Tadeu da Silva, Guaracira
Lopes Louro. 11. ed. Rio de Janeiro: DP & A, 2006.

HALL, S. Da diaspora: identidade e mediacGes culturais. Belo Horizonte: Humanitas, 2006, p. 49-
94.

KLEIMAN, A. e MORAES, S. Leitura e Interdisciplinaridade. Tecendo redes nos projetos da
escola. Campinas: Mercado de Letras, 2002, p.22-56.

KOCH, I. G. V. A inter-acdo pela linguagem. Sao Paulo: Contexto, 2004.
KOCH, I. G. V.; TRAVAGLIA, L.C. A coeréncia textual. Sdo Paulo: Contexto, 2008.

KELLNER, D. A cultura da midia - estudos culturais: Identidade e politica entre 0 moderno e o pds
moderno. Trad. Ivone Castillo Benedetti, Bauro, SP: EDUSC, 2001.

LOPES-ROSSI, M. A. G. Géneros discursivos no ensino de leitura e producdo de textos. In:
KARWOSKI, A. M., GAYDECZKA, B., BRITO, K. S. (Orgs). Géneros Textuais: Reflexdes e
ensino. Rio de Janeiro: Lucerna, 2006. p. 73 - 84.

LYSARDO-DIAS, D. Discurso publicitario e representaces sociais. In: __ (Org), Discurso,
representacao e ideologia. S&o Jodo Del-Rei: PROMEL/UFSJ, 2005.

A construcdo e a desconstrucdo de esteredtipos pela publicidade brasileira. Stockholm
Review Of Latin American Studies. n.2, p. 25-35, nov. 2007. Disponivel em:
http://www.lai.su.se/gallery/bilagor/SRoLAS No2 2007 pp25-35_Lysardo-Dias.pdf. Acesso em:
19 de julho de 2009.

. O saber-fazer comunicativo. IN: MACHADO, I. L., CRUZ, A. R., LYZARDO-DIAS, D.



94

(Orgs.). Teorias e praticas discursivas: estudos em analise do discurso. Belo Horizonte:
UFMG/FALE/Nucleo de Analise do Discurso: Carol Borges, 1998. p. 17 -24.

MACHADO, I. Géneros discursivos. IN: Bakhtin: conceitos-chave. Beth Brait (Org.) Sdo Paulo:
Contexto, 2005. p. 151 - 166.

MARCUSCHI, L. A. Producéo textual, analise de géneros e compreensdo. Sdo Paulo: Parabola
Editorial , 2008. p. 146-225.

. Géneros textuais: definicdo e funcionalidade. In: DIONISIO, A. P., MACHADO, A. R,,
BEZERRA, M. A. (Orgs.). Géneros Textuais & Ensino. Rio de Janeiro: Lucerna, 2007. p. 19-36.

. Géneros textuais: configuracdo, dinamicidade e circulagdo. In: KARWOSKI, A. M.,
GAYDECZKA, B., BRITO, K. S. (Orgs). Géneros Textuais: Reflexdes e ensino. Rio de Janeiro:
Lucerna, 2006. p. 23 -36.

MARI, H., SILVEIRA, J. C. C. Sobre a importancia dos géneros discursivos. IN: MACHADO, I.,
MELLO, R. (Orgs.). Géneros: Reflexbes em Andlise do Discurso. Belo Horizonte:
NAD/FALE/UFMG, 2004.

MENDES, E. A perspectiva intercultural no ensino de linguas: uma relacdo “entre-culturas”. In:
ORTIZ, M.L. e SILVA, K.A. Linguistica Aplicada: Multiplos olhares. Campinas: Pontes, 2007,
p.119-140.

MOITA LOPES, L.P. Identidades Fragmentadas: a construgdo discursiva de raca, género e
sexualidade em sala de aula. Campinas: Mercado de Letras, 2002, p. 13-56.

MOITA LOPES, L.P. Socioconstrucionismo: Discurso e Identidades Sociais. In __ ( Org).
Discursos de Identidades. Campinas: Mercado de Letras, 2003, p. 13-38.

MOITA LOPES, L. P. da. Uma linguistica aplicada mestica e ideolégica: interrogando o campo
como linglista aplicado. In: MOITA LOPES, L. P. da (Org.). Por uma linguistica aplicada
indisciplinar. Sdo Paulo: Parabola, 2006, p.13 — 44).

MONNERAT, R. M. A publicidade pelo avesso: propaganda e publicidade, ideologias e mitos e a
expressdo de idéias — o0 processo de critica da palavra publicitaria. Niter6i: EQUFF, 2003.

. O discurso publicitario e 0 jogo de mascaras das modalidades discursivas. Veredas, Juiz de
Fora, v. 3, n. 2, p.97-108, jul./dez. 1999.



95

MORAES, D. de. A tirania do fugaz: mercantilizacéo cultural e saturacdo midiatica. In: MORAES,
D. de (Org.). Sociedade midiatizada. Rio de Janeiro: Mauad, 2006, p.33-50.

MOTA, K.M.S. Incluindo as diferengas, resgatando o coletivo — novas perspectivas multiculturais
no ensino de linguas estrangeiras. In: MOTA, K. e SHEYERL, D. Recortes Interculturais na sala
de aula de Linguas Estrangeiras. Salvador: EDUFBA, 2004, p.35-60.

NOVA. S&o Paulo: Editora abril, ano 37, n. 7, julho de 2009; p. 69.

NOVA. Séo Paulo: Editora abril, ano 37, n. 8, agosto de 2009; p. 75.

PALACIOS, A. R. J. As marcas na pele, as marcas no texto. Sentidos de tempo, juventude e saude
na publicidade de cosméticos em revistas femininas durante década de 90. 2004. (Tese de
Doutorado). Biblioteca On-Line de Ciéncias da Comunicacdo. Disponivel em: www.bocc.ubi.pt.
Acesso em: 26 de julho de 2009.

PARAQUETT, M. El abordaje multicultural y la formacion de lectores en el aprendizaje de espafiol
lengua extranjera. In: ZIMMERMMAN, R.l. e KELLER, T.M.G. Cuestiones de literatura, cultura
y linguistica aplicada: préacticas en lengua espafiola. Passo Fundo/RS, EDUPF, 2007, p.52-70.

PAULIUKONIS, M. A. L. Estratégias enunciativas no discurso publicitario. In: PAULIUKONIS,
M. A. L.; SANTOS, L. W. (orgs). Estratégias de leitura: texto e ensino. Rio de Janeiro: Lucerna,
2006.

PAULIUKONIS, M. A. L.; MONNERAT, R. M. Operag0es discursivas na enunciagdo. In: Lara, G.
M. P., MACHADO, I. L., EMEDIATO, Wander (orgs). Analises do Discurso Hoje. Rio de Janeiro:
Nova Fronteira, 2008. — (Lucerna; 2).

PENNYCOOK, A. A linguistica aplicada dos anos 90: em defesa de uma abordagem critica. In:
SIGNORINI, 1. e CAVALCANTI, M. (Org.). Linguistica Aplicada e Transdisciplinaridade.
Campinas: Mercado de Letras, 1998, p.23 — 49.

PENNYCOOK, A. Uma lingistica aplicada transgressiva. In: MOITA LOPES, L. P. da (Org.). Por
uma linguistica aplicada indisciplinar. Sdo Paulo: Pardbola, 2006, p. 67 — 84.

RODRIGUES, R.H. Os géneros do discurso na perspectiva dialégica da linguagem: a abordagem
do Circulo de Bakhtin. In: Meurer, J. L; BONINI, A.; MOTTA-ROTH, D. (orgs). Géneros:
teorias, metodos, debates. S&o Paulo: Parabola, 2005, p. 152-183.

ROJO, R. H. R. Géneros do discuso e géneros textuais: questdes tedricas e aplicadas. In: Meurer, J.
L; BONINI, A.; MOTTA-ROTH, D. (orgs). Géneros: teorias, métodos, debates. Sdo Paulo:



96

Parabola, 2005, p. 184-207.

SILVA, T.T. da. A producdo social da identidade e da diferenca. In: SILVA, T.T. da (Org.).
Identidade e diferenca. A perspectiva dos Estudos Culturais. Petropolis: Vozes, [2000] 2006, p.73-
102.

VANIDADES. Per0: Editorial Televisa, S.A. Afo, 49, n.13, junio de 2009; p. 1.

VANIDADES. Peru: Editorial Televisa, S.A. Afio, 49, n.18, agosto de 2009; p. 1009.



Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas



http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1

Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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